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SISSEJUHATUS

Juba aegade algusest peale on inimkond seisnud probleemi ees, kuidas langetada parimaid
otsuseid. Kui vaadata ajas tagasi, siis on otsuseid tehes vo0i tegemata jittes kujunenud inimese
eksistents ja ajalugu. Paljud tsivilisatsioonid on vélja surnud, nagu on vilja surnud ka osad inim-
ja loomaliigid. Siit tekib kiisimus, kas maailmas, kus toimub pidev evolutsioon ja
iseregulatsioon, on vaja langetada oOigeid otsuseid? Ilmselt on, sest digesti otsustamine on

edasiviiv joud ja tdnu sellele oleme joudnud sellisele arengutasemele, nagu praegu oleme.

Uksikindiviidi puhul on otsuste dige langetamine samuti oluline. Oigetest valikutest sdltub
tildine areng, materiaalne ja emotsionaalne heaolu. Ténapdeva tarbimisiihiskonnas, kus
eksisteerib suur konkurents ja valikuvabadus, on otsustamine muutunud {ipris raskeks. Seda
sellepédrast, et kui valikuid on liiga palju, ajab see segadusse, kui valikuid on liiga véhe, siis on
midagi nagu jille valesti. Uldiselt inimesed soovivad saada suuremat valikuvabadust. Vabadus
valida ning otsustada, valmistab inimesele suurt emotsionaalset naudingut. Samas, kui valikuid
on liiga palju, peab inimene suurel hulgal informatsiooni 1dbi té6tama, mis on aga visitav

tegevus.

Inimesed kasutavad oma valikutes vdhima joupingutuse printsiipi ja ldhevad tihtipeale kergema
vastupanu teed. Seepidrast on inimese aju suhteliselt lihtne manipuleerida valikuvdimalustega
miéngides, luues raamid mingi toote timber vdi tekitada suund, millega inimese ostuotsust
mojutada. Ostuotsust saab koige lihtsamini Suunata vast hinna ja valikuvdimaluste arvuga

manipuleerides.

Kéesoleva 10putoo eesmargiks on selgitada vélja, kuidas inimesed on rahul oma otsustega
piiratud valikuvdimaluste tingimustes. Tépsemalt on autor votnud eesmirgiks analiiiisida,
milliseid valikuid teevad iilidopilased, kui valida on kahe vdi kolme toote ja teenuse vahel, ning
kuidas nad oma valikutega rahul on. Siit jille ldhtub, kas ettevottel on otstarbekas piiratud
ressursside tingimustes omada valikus kahte voi pigem kolme toodet. T66 on uudne, kuna autoril
ei onnestunud leida teist analoogse tilesehitusega uuringut. Kindlasti omab antud t66 suurt

praktilist vadrtust, mdistmaks inimeste otsustamise ja rahulolu vahelist seost.



Loputdd eesmadrgist ldhtuvalt on autor piistitanud jargmised uurimisiilesanded:

1) kirjeldada, kuidas inimesed langetavad otsuseid;
2) analiilisida otsustamise olemust ja kujunemist;
3) selgitada, kditumisdkonomistide arvamust otsustamisest;

4) uurida, kuidas inimesed teevad otsuseid, kui valida on kahe voi kolme toote ja teenuse
vahel;

5) selgitada vilja, kuidas inimesed on rahul oma valikutega;
6) kirjeldada ankeetkiisimustiku pdhjal saadud tulemusi statistiliselt;
7) teha jareldused, tuginedes to6 teoreetilisele ja empiirilisele osale;

8) teha ettepanekuid ja soovitusi turundustegevuse optimeerimiseks.

Autor on t66 jaganud kaheks peatiikiks, milledel on omakorda alapeatiikid. T66 esimeses
alapeatiikis késitleb autor iildist kontseptsiooni otsustamisest. Sealhulgas iiritab autor laskuda
vihe siigavamale ajuteaduse, psiihholoogia ja neuroturunduse valdkonda. Autor piiiiab anda
iilevaate, kuidas ajutasandil otsused siinnivad, samuti késitleb mingil mdiédral erinevaid
malusiisteeme. Suur osa esimesest peatiikist késitleb praimingut, kui {hte tdhtsamat
psiihholoogilist mehhanismi, mis kujundab ja mojutab oluliselt inimeste ostuotsuseid. Samuti

uurib autor Daniel Kahnemani teoreetilise késitluse seoseid otsustamisprotsessidega.

Loputdd teises alapeatiikis kisitleb autor otsustamist kditumisokonoomikast ldhtudes.
Vaadeldakse satisficing teooriat. Késitletakse inimeste ratSionaalset ja irratsionaalset kditumist
otsuste tegemisel. Antakse iilevaade pohilistest kditumisvigadest, mis meie otsustamist segavad.
Tuuakse vélja pohilised kognitiivsed eelarvamused ja heuristikad, mis meie otsuseid mdjutavad.
Samuti vaadeldakse ostukditumist, arvestades inimeste emotsionaalse kéitumise mdju otsuste

kujunemisele. Késitletakse inimeste valikud erinevaid valikuvoimalusi arvestades.

Teises ehk empiirilises osas piitiab autor selgitada vélja, kuidas inimesed otsustavad piiratud
valikute tingimustes ja kui rahul nad oma valikutega on. Esimeses alapeatiikis kirjeldab autor
uuringu valimit ja kiisitluse ldbiviimise protsessi. Teises alapeatiikis autor analiilisib ja vordleb
ankeetkisitluse vastuseid statistiliselt ning annab omapoolse iilevaate uuringust. Kolmandas
alapeatiikis vGtab autor kokku saadud tulemused ja teeb endapoosed jareldused sellele, kuidas
inimesed teevad valikuid ja nendega rahul on, kui valida on kahe voi kolme toote vahel. Samuti
pliiiab autor anda nouandeid, kuidas ettevotted voiksid planeerida turundustegevust, arvestades

toodete arvu miiiigipakkumiste puhul.



1. ULEVAADE OSTUOTSUSE KUJUNEMISEST

1.1. Uldine kontseptsioon otsustamisest

Otsustamist voib pidada iildjoontes erinevate alternatiivide seast valikute tegemiseks. Otsused
stinnivad ldiselt meie ajus. Kuid on ka vdimalus, et on keegi, kes neid meie eest genereerivad

vO1 vastu votavad.

See, kuidas inimajus otsused siinnivad, on iiks suur mdistatus. Iga otsus on valik, mis
pohimotteliselt oleks voinud minna ka teisiti. See on iiks suur takistus turundajatele, et miks
inimesed ei tee alati iithesuguseid otsuseid. Seistes valiku ees, void otsustada, kas minna tihes
suunas, voi teises, aga kui oled juba otsustanud, ei saa sa minna enam tagasi. Iga inimene teab,
mis tunne on teha otsuseid, kuid mida me ei aima, on see, miks me teeme selliseid otsuseid, nagu
teeme. Me oleme viga viletsad analiilisimaks meie otsuste algallikaid, eriti kui tegu on

igapdevaste otsustega. (8, Ik 120)

Moistmaks seda, kuidas tarbijad teevad ostuotsuseid ei piisa ainult majandusteadusest, vaid

selleks on vaja kaasata ka teisi teadusharusid.

Tavamajandusteaduse eelduste kohaselt on inimeste koik otsused ratsionaalsed ja teadlikud,
pohinevad selgel arusaamal kaupade ja teenuste vddrtusest ning iga otsusega kaasnevast
onnehulgast (kasust). Vastavalt neile eeldustele piitiavad kdik isikud turul kasumit maksimeerida
ja oma tegevust optimeerida. Mistottu ei olegi majandusteooria kohaselt olemas tasuta 1ounaid,

sest kui oleks, oleks keegi need juba iiles leidnud ja dra tarbinud. (1, Ik 226)

Kéitumisokonomistid seevastu usuvad, et inimesi mojutavad vahetust {imbrusest saadavad
irrelevantsed impulsid (kontekstuaalsed mojud), irrelevantsed emotsioonid, lithindgelikkus ning

muud irratsionaalsuse véljendusviisid (Ibid.).

Kéitumisokonoomika ehk otsustamisteadus on teadusharu, mis uurib miks ja kuidas inimesed

teevad otsuseid ja miks nende kditumine ei jargi majanduslikke, poliitilisi ja muid tildlevinud
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mudeleid. Tavapérasest majandusteadusest eristab teda see, et on mindud ristteele ja ithendatud
endas mitu teadust. Kiditumisokonoomika iithendab endas psiihholoogiat, majandusteadust,
sotsioloogiat, neuroteadust, filosoofiat jne. Tavapidrane majandusteadus nditab inimesi ja
ettevotteid kui maksimeerijaid, kus kdige tdhtsam on materiaalne heaolu. Arvatakse inimesed ja
ettevotted teevad otsused voimalikult ratsionaalselt arvestamata emotsioone, tegelikkuses see nii

aga ei ole.

Tanapédeva tarbija on suhteliselt teadlik tarbija. Seda vdimendab iiha laienev infoiihiskond ja
iilemaailmne info levik, mis teeb tarbijad teadlikumaks valikuvdimaluste suhtes ja avardab nende
maailmapilti. Mida suuremaks l1dheb tootevalik ja konkurents, seda enam peab vaeva ndgema, et
toode vOi teenus tarbijale maha miilia. Tarbija peab jille rohkem vaeva nigema, et Gigeid

otsuseid teha ja mitte petta saada, sest inimeste ajutegevust on voimalik mdjutada.

Juba aastaid on neuroteadlased piitidnud vélja selgitada, kuidas inimese aju tegelikult t66tab ja
otsuseid teeb. Tanu tehnoloogia arengule on joutud selles valdkonnas tasemele, kus saab jélgida
erinevate ajupiirkondade aktiivsust ja analiilisida aju t66d erinevates piirkondades. Inimese aju
sisaldab tohutul hulgal informatsiooni. Osa infot on meile geneetiliselt kaasa antud, osa aga

omandame 14bi taju ja Oppimise.

Milu on iiks kolmest alustalast, millele tugineb arukas elu; taju ja motlemine on kaks iilejadnut.
Arukas tegevus ilma miluta on mdeldamatu, nagu ka ilma taju voi motlemiseta. Peaaegu kdik,
mida inimene ja teised korgemad loomad teevad, sdltub sellest, millist informatsiooni nad
iimbrusest ammutavad ja kasutavad oma suhete korraldamiseks limbritseva maailmaga, milles
nad elavad. Usna iildiselt kdneldes viitab milu elusa organismi vdimele omandada ja siilitada

kasulikke oskusi, harjumusi, informatsiooni ja teadmisi. (18, Ik 24-25)

Milu on jérjepidev protsess, mida kasutatakse informatsiooni omandamiseks, hoidmiseks,
sdilitamiseks ja ammutamiseks. On kolm pdhilist méluiilesannet: kodeerimine, hoiustamine ja

dekodeerimine. (5)

Et moodustada uusi malestusi, tuleb informatsioon muuta kasutuskolblikuks, mis toimub I&bi
kodeerimisprotsessi. Kui informatsioon on edukalt kodeeritud, siilitatakse see hilisemaks
tarbimiseks meie malus. Suurem osa séilitatud infost lebab suurema osa meie ajast viljaspool
meie teadlikkust. Juhul, kui me seda vajame, kerkib ta esile. Mélutaastusprotsess voimaldab meil

tuua séilitatud mélestused teadlikkusse teadvusesse. (Ibid.)



Mailu ilmutab ennast paljudel viisidel. Kuigi mélu eri avaldustel on teatud tihisjooni — uue
teadmise omandamine, siilitamine ja kasutamine —, erinevad nad suuresti selles, millist infot
sdilitatakse, viisis, kuidas seda infot sidilitatakse, tegurites, mis méddravad info sdilimise voi
unustamise, ja nii edasi. Niiteks on suur erinevus vdime vahel liikuda rahvahulgas nii, et ei
porkaks vastu teisi inimesi ja selle meenutamise vahel, mis juhtus pithapdeva Shtupoolikul.
Teistega kokkuporke valtimine on keeruline taju- ja motoorikaoskus, mille inimene jark-jargult
lapsepdlves omandab ja mida ta hiljem vo0ib kasutada oma tegevust teadvustamata. Seevastu
ptuhapdeva oOhtupooliku meenutamine on iilimalt teadvustatud tegevus ja ei ndua viliselt
ndhtavaid pingutusi. Teadmistest, mis aitavad kondides takistusi véltida, ei pruugi abi olla, kui

on tarvis meenutada mingit minevikustindmust. (18, 1k 27)

Milu méngib votmerolli otsustusprotsessis, sest inimesed teevad pidevalt valikuid erinevate
voimaluste vahel. Info sellest, kuidas otsus tehti talletub méllu ja seda saab kasutada edasiste

otsuste tarvis.

See maailm, mida me tajume ja kogeme eksisteerib meie ajus. Objektiivsest reaalsusest, mis on
vilismaailmas, saab aju ldbi meelte elektrilisi impulsse (koputusi) ja nende pohjal loob ta meile
subjektiivse reaalsuse sellest, mida me tajume. Aju loob meile reaalsuse nendest andmetest, mis
vélismaailmast tulevad koost6os sellega, mis aju juba oma mudeli pShjal varem maailma kohta

oppinud on. (3)

Kuna maélutiitipe on erinevaid, siis siinkohal toob autor vélja vdimaliku mélutiitipide hierarhia

(Joonis 1).

Miilu
Eksplitsiitne milu Implitsiitne mila
Teadvustatud Taheldatav kaudsete
testide abil
Episcodiline mila Semantiline milu Protseduunriline mila Praiming Tajuline 6ppimine Klassikaline
Milu, mis puudutab Uldteadmized; Oskused Tajuja uskumuste Tajusiisteernide tingimine
konkreetseid sindmusi . o_le seotud muudatused, mis iimberkujundamine Stiimulistevaheliste-
kindla aja ega kohaga parinevad varasematest] kogemuse pdhjal seoste Sppimine
kogemustest

Joonis 1. Malutiitipide hierarhia

Allikas: Gleitman jt. 2014



Eristatakse veel sensoorset, liihiajalist ja pikaajalist milu:

1. Sensoorne ehk aistingumalu hoiab informatsiooni, mida me saame oma meelte kaudu, see
milu on viga lithiajaline ja kestab maksimaalselt paar sekundit. Niiteks, kui tunda
hetkeks mingit 16hna, néha kujutist voi kuulda heli. See voib olla ka mingi hetkeline
emotsioon. Sensoorselt mélult antakse info iile lithiajalisele, ehk toomaélule, kus seda
toodeldakse. (16, Ik 250)

2. Liihiajaline ehk toomaélu sdilitab infot samuti piiratud aja jooksul ja on piiratud
mahutavusega. T66maélus asuvad motted ja ideed on parsjagu aktiivsed, neile moeldakse,
jarelikult on nad t66s. (9, 1k 360)

3. Pikaajaline milu on vdimeline sdilitama informatsiooni pika perioodi jooksul. See on
varamu, mis sisaldab koiki meie teadmisi ja uskumisi, millele me parajasti ei matle.
Nende seas on ka mélestused suhteliselt hiljutistest siindmustest. (Ibid.)

Tanapédeva arusaama jargi ei ole toomaélu iildse koht, vaid seisund. Kui iitleme, et ideed on
toomalus, tdhendab see lihtsalt, et need ideed on parasjagu aktiivsed. Seisundile keskendumine
aitab moista ka erinevust toomélu ja pikaajalise milu vahel — tdnapdeva kontseptsioon rdhutab
asjaolu, kas vaimne sisu on parajasti aktiivne (t66mélu) voi mitte (pikaajaline mélu); vanema

teooria puhul rohutati seevastu ajaraamistikku (liihi- ja pikaajalisust). (1bid.)

Eristatakse veel teadvustatud (eksplitsiitne) ja teadvustamata (implitsiitne malu). Teadvustamata
mélu voib pidada automaatsiisteemiks, millega opereerimine ei ndua meilt erilist energiat ja
pingutust, kuna selle jaoks on neuronite vahe loodud piisavalt palju kiireid liihiiihendusi.
Teadvustatud malu kasutamine toimub intensiivse motteto6 tulemusel ning nduab meilt palju
rohkem energiat, kuna peame looma uusi lithiithendusi ja vanu taastama. Siinkohal vdib autori
arvates paralleele tdmmata kuulsa kditumisokonomisti Daniel Kahnemani Siisteem 1 ja Siisteem
2 vahel, ehk nagu tema raamatus ,,Thinking fast and slow* on 6eldud, et Siisteem 1 on kiire,

intuitiivne ja emotsionaalne, ning siisteem 2 aeglasem, analiiiitilisem ja pohjalikum.

Praiming on inimese mélu teadvustamatu vorm, mis on seotud sdnade ja esemete dratundmisega.
Seda ponevat ndhtust, mis toimub automaatselt ja mille iile teadlik kontroll puudub, on alles
hiljuti hakatud pidama iseseisvaks, teistest erinevaks miluvormiks. Inglise keeles priming on
eesti keeles kruntimine. Enne pdhivirvi pealekandmist sein krunditakse, st seinale kantakse
kruntvarv, mis on aluseks pohivérvile, mis kruntvérvi peal saab sdrama liitia. Praimimise kdigus
luuakse aluspind ehk infokrunt, mis hdlbustab uue info td6tlust hilisemal ajahetkel. Uhes lihtsas
praimingu katses leiti, et inimesed, kellele néidati sona ,,kollane®, tundsid katse kéigus hiljem

kiiremini dra sona ,,banaan®, vorreldes nende inimestega, kellele sona ,,kollane* ei ndidatud. (7)



Praimingut vo0ib pidada ka mingi kindla tegevuse eelsoojendamiseks, et koondada ja
fokusseerida oma tdhelepanu. Seda voib pidada ka detektorite eelsoojendiks, et nad oleksid
reageerimiseks paremini valmis. Niiteks, kui olukorrast tingituna eeldate, et teile nédidatakse
sOna cat, voite vastavad detektorid juba varakult ette valmistada. Sisendi saabumisel tootlete
seda tohusamalt, kuna vastavad detektorid on juba soojaks tehtud. Kindlaid detektoreid ette
valmistades, vitate aga ressursid 4dra teistelt detektoritelt ning seetottu on ettevalmistumine valiv.
Kui eeldate, et ndete sona cat, olete valmis selle stiimuli jaoks, kuid vidhem valmis mistahes
muude stiimulite jaoks. Kui teile ndidatakse aga hoopis sona tree, toimub stiimuli to6tlemine

tunduvalt ebatdhusamalt. (9, Ik 251)

Nijmegeni Ulikoolis Hollandis tehti eksperiment, mis niitas, kuidas lihtsad kujutlused mdjutasid
inimeste sooritust midluméngus. Esimeses katses praimiti iihte riihma {ilidpilasi professori
stereotiilibiga. Neil lasti viie minuti jooksul kujutleda, missugune on tiilipiline professor ning
oma kujutlus kirja panna: kuidas ta kéituks, milline on tema vilimus ja elustiil. Teise rithma
kuuluvad iilidpilased tegid sama professori sekretdri kohta. Kolmandatele ei antudki
kujutlusiilesannet. Seejarel pidid kdik 60 katsealust vastama 42-le mdlumingu kiisimusele. Need
iliopilased, kes kujutlesid professorit, andsid 59,5% oigeid vastuseid, aga need, kes kirjeldasid
sekretéri, koigest 46,4%. Need, kellele kujutlusiilesannet ei antud, jadid oma tulemuste poolest
nende kahe vahele — 49,9% oigeid vastuseid. Huvitav fakt on seegi, et need, kes kujutlesid

professori sekretiri, vastasid kiiremini kui teised. (7)

Kui stiimulid minevikust mojutavad su kditumist, motlemist ja otsustamist, siis seda voibki
pidada praiminguks. Kd&ik, mida sa tajud, kas siis teadlikult vo1 mitteteadlikult, loovad seosed
sinu nérvisiisteemis. Sulepead panevad sind motlema pliiatsitest ja tahvlid panevad motlema
klassiruumidest. See juhtub kogu aeg ja isegi siis, kui sa oled sellest mitteteadlik mdjutavad need

su kditumist jarjepidevalt. (13, 1k 3)

Seega praiming tundub olevat inimaju eriline infoto6tluse protsess, mis alateadvuse tasandil
pidevalt toimub. Info, millega me kokku puutume, muutub aktiivseks ja hakkab mojutama seda,
millega me kokku puutume hilisemal ajahetkel. Kusjuures krundiks oleva info ja selle info vahel,
mida infokrunt hiljem mdjutab, peab olema sild, mingi iihisosa. Néiiteks kollase varvi kujutlus
vaevalt, et suudab mojutada kastealuse tulemust méaluméngus — nende kahe infotihiku vahel pole

resonantsi. (7)



Aju ei ole mitte passiivne teabe vastuvotja, vaid iiritab kogu aeg keskkonnas toimuvat méédunu
pohjal ennustada. Aju ei iirita imbritsevas keskkonnas toimuva pShjal luua mudelit maailmast,
vaid vastupidi — aju jireldab juba olemasoleva mudeli pdhjal, mis parajasti {imbritsevas
keskkonnas toimub. See mudel pShineb mailusisudel ja teeb pidevalt ennustusi selle kohta,
kuidas meid timbritsev keskkond olema ja muutuma peaks. Ennustamine vdimaldab keskkonnas
kiiremini reageerida ja muuseas ka ajus levivat aktiivsust (energiakulu) vihendada, sest tipsete
ennustuste olemasolu korral tuleb t60delda ainult neid detaile, mis sellest ennustusest halbivad.
Ennustusprotsessid voimaldavad rahvarohkel tidnaval edukalt liikuda, ilma et me ennast ja teisi
vigastaksime. Iga hetk meie tajust on mojutatud nende ennustusprotsesside poolt. Keskkonnast
tulev teabejada on alati mitmetdhenduslik, mélusisudel pdhinev teave tdiendab liinki ja seab

piirangud maailmast meieni jdudva teabe tdhendusele. (2)

Aju teeb koik selleks, et ennustada tulevikku ja seda 14dbi kogemuste, ehk 14bi dppimise. Mida
rohkem suudab aju tulevikku ennustada, seda jatkusuutlikumad me oleme, ja seda paremaid

otsuseid me teeme. Ehk mida paremaid otsuseid me teeme, seda jatkusuutlikumad me oleme.

See, mida me miletame, sdltub suurel miéral sellest, mida me tajume, dpime, motleme, tunneme
voi kogeme. Seega on meie milestused viga sarnased sellele, mida me ndeme voi motleme. Kui
antakse vihje (kiisimus v0i muu meenutamise ajend), siis médlu annab vastuse selle pdhjal, mis
milus on siilitatud. Meenutamine eeldab samuti kategoriseerimist, sildistamist ja jdrelduste
tegemist. Samuti on ta oluliselt mdjutatud keelest. Erinevates kultuurides opivad inimesed
maéletama erinevaid asju soltuvalt asjade ja olukordade kategoriseerimise ja sildistamise tavadest,
kuid samuti nende keele loogikast. Vaimse elu paljud teised kiiljed mdjutavad mélu, kuid mélu
omakorda aitab kujundada teisi vaimseid voimeid. Néiteks, see viis, kuidas me tajume asju,
soltub varasemalt omandatud teadmistest. See, et maja ndeb viélja kui maja, et mardisandid
kdivad dravarvitud ndgudega, et tindiplekk tundub kujutavat kahte salajooki segavat ndida,
pohineb meie mélul, mis lubab {imbrust tajuda sellisena nagu see meile paistab. Me tugineme
oma mélule ka siis, kui meeleandmetest konstrueerime tervikliku ja mdtestatud pildi

limbritsevast maailmast. Seega juhib mélu nii taju, kui ka teisi mentaalseid tegevusi. (18, 1k 112)

Eelnev kogemus maailmaga peaks taju muutma ja vahel ka eksitama. Seda on mitmed katsed
toepoolest ka ndidanud. Néiteks tajuvad katseisikud vérvitut banaani voi sidrunit siiski pisut
kollasena voi porgandit oranzina (Hansen jt., 2006). Samuti nédivad pisut kellaosuti liikumise
suunas kaldu olevad kirjatihed ja digitaalsed numbrid vertikaali suhtes vihem kaldu olevat, Kui

samavorra teisele poole kallutatud kirjatdhed ja numbrid (Whitaker & McGraw, 2000). Eelnev
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kogemus tiilipilist vérvi puuviljadega voi enamasti lihele poole kaldus numbrite ja kirjatdhtedega
mojutas taju. Voiks lausa 6elda, et midlu moonutas taju, sest see, mida katseisikud tajusid, ei
vastanud vilisele maailmale (kus banaanid olid vérvita ja numbrid ning tdhed molemale poole

vordselt kaldu). (2)

Siit voibki jareldada, et paljud teadvustamata mélu vormid ja sealhulgas praiming suunavad meie
taju ning motteid. Meie otsused on mdjutatavad meid timbritsevast, sest juba siinnist saati
hakatakse meid praimima. Niiteks monest teisest kultuuriruumist iimberasunul on {ipris
keeruline hakkama saada vdoras ruumis, sest teda on praimitud teisiti ja seega on tema motted ja

otsused teised.

Taju mélust eristada on pea vdimatu — taju on mojutatud méluprotsesside poolt kohe ja vahetult.
Milusisud on salvestatud nendesse samadesse ajuvorgustikesse, mida me kasutame tajuliseks
tootluseks. Arvatakse, et mélusisud on talletatud aju tihenduste tdpsesse mustrisse. Seega, Kui
sisend jouab méllu, puutub ta koheselt kokku ka milusisudega, kuna mélusisud on kujundanud
selle tantsulava, kuhu sisend liuglema lubatakse. Sisendinfo saab liikuda ainult mooda
ndrvirakkude vahelisi tihendusi ja need ndrvirakkude vahelised iithendusteed kannavadki endas
eelnevaid kogemusi. Milusisud mdjutavad taju samamoodi, nagu ettesdidetud suusarada mojutab
suusataja teekonda. Meie taju ja kéitumist juhtib igal murdsekundil eelnev kogemus, mis on
salvestatud ajurakkude omavahelisse iihendusse. See, kuidas me mingis olukorras reageerime,
sOltub, kontekstist, tdhelepanust ja emotsionaalsest seisundist. Erinev kontekst eelaktiveerib
erinevad tootlusrajad, tdhelepanu voimendab selektiivselt vajalikke too6tlusteid ja emotsioonaalne
seisund mojutab otseselt ajupiirkondade vahelisi iihendusi. Seega neuronitevahelised {ihendusi
on voimalik vastavalt {ilesandele ja eesmirgile diinaamiliselt muuta ning koordineerida. Lisaks
sellele muudab neid nérvirakkude ja ajupiirkondade vahelisi ihendusi pidevalt ka uus kogemus
ehk taju ise. Aju on plastiline ja ldbi selle plastilisuse saab keskkond mdjutada seda ennustavat

mudelit, mis ajus sellest samast keskkonnast luuakse. (2)

Keskkond on suuteline mdjutama seda ennustavat mudelit, mis meie ajus timbritsevast luuakse.
Ténapéeval kasutatakse ajuga manipuleerimist pdris osavalt dra, seepérast vOib oelda, et on
jatkuv vastasseis turundajate ja tarbijate vahel. Ajuga manipuleerimine seisneb just selles, et
kasutatakse &dra tavapdrast aju seisundit ning ennetatakse aju reaktsioone erinevatele
situatsioonidele. Samas mdjutab jille keskkond seda, mida méllu talletatakse ja kuidas me

maailma tajume meile keskkonna poolt loodud taju — ehk méalumudeli pohjal.
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Daniel Kahneman ja ta kolleeg Amos Tversky alustasid 1970 uurimustdod, et tuvastada, kuidas
inimesed tegelikult teevad otsuseid, voitlemaks selle vastu, kuidas eeldatakse, et otsuseid
tehakse. Kahneman ja ta kaastdotajad korraldasid rida uuringuid, mis néitasid, et inimesed ei ole
tegelikult ratsionaalsed otsustajad, vaid kasutavad piiratud ratsionaalsust. Inimesed kasutavad
oma otsustes kognitiivseid eelarvamusi ja liihiithendusi, ehk heuristikuid. Kahneman pélvis 2002
aastal Nobeli majanduspreemiapreemia. Ta kirjeldab oma raamatus ,,Thinking Fast and Slow* et
aju kasutab otsuseid tehes kahte erilist siisteemi, milledele ta andis nimetuse Siisteem 1 (kiire ja

automaatne) ja Siisteem 2 (aeglane ja pohjalik). (8, 1k 34)

Kiire ja automaatse siisteemi puhul ei allu inimene teadlikule kontrollile, otsustatakse tilikiirelt ja

selleks kulutatakse suhteliselt viikest energeetilist ressurssi (17).

Acglase ja pohjaliku puhul on otsustamine kontrollitud ning neutraalsem. Selline otsus nduab

rohkem energiat ja oluliselt suuremat energiakulu. (Ibid.)

Esimene tlilip tootab hésti igapdevaste llesannete puhul, aga tekitab rohkelt eksimusi
ebatavaliste asjade puhul. Enamiku iga nddal ostetavate toodete puhul kasutab tarbija lihtsustatud
otsustamist. Nditeks valib toote, mis tundub olevat soodsama hinnaga vdi valib automaatselt nii,
nagu eelmine kord voi proovib valida midagi uuemat. See on ka enamasti tdiesti pohjendatud,
sest tarbijal tuleb pohjalikuma poeskdigu korral teha iile paarikiimne erineva kaaluga ostuotsuse

ja tooteid teise tiiiibi alusel valida oleks pérast vésitavat todpédeva liiga kurnav. (Ibid.)

Siiski ei taga ka teise tiilibi alusel langetatud otsused enamasti paremat tulemust, sest infot

otsustamiseks on vihe voi on see liiga eriomane ning arusaadav vaid ala spetsialistidele (Ibid.).

Tdhtsamate toodete ostmisel on mdistagi ililekaalus otsused teise tiilibi pohjal. Kuid néiteks
kinnisvara ostul, kui planeerimisetapile on kulutatud aastaid, vdidakse 16plik valik (kurnava

otsustamatuse 1opetamiseks) teha sekundite jooksul ja {isnagi emotsionaalselt. (1bid.)

Siit voib jareldada, et mida vdsinumad me oleme, seda rohkem teeme otsuseid automaatreziimil

ja laseme emotsioonidel ennast juhtida.

Jargnevalt on ligikaudses keerukuse jarjekorras toodud Siisteemile 1 omistatud automaatsetest

tegevustest (10, Ik 25):

1) tajumine, et iiks objekt asub kaugemal kui teine;

2) ootamatu heli allika asukoha médramine;
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3) viljendi, ,,nagu sukk ja ...“ 1opetamine;
4) grimassi tegemine kohutava pildi peale;
5) vaenulikkuse tabamine hailes;
6) vastuse leidmine liitmistehtele 2+2=?;
7) sonade lugemine suurtelt kuulutustahvlitelt jms;
8) auto juhtimine tithjal maanteel;
9) tugeva kdigu leidmine males (kui olete malemeister);
10) lihtsatest lausetest arusaamine;
11) arusaamine, et ,tasane ja hoolikas, detailidesse siivenev inimene“ sarnaneb iihe ameti
stereotiilibiga.
Stisteemi 2 ddrmiselt mitmekesistel operatsioonidel on iiks iihine joon: need vajavad tédhelepanu

ja katkevad, kui tdhelepanu hajub. Siin on moned néited (10, Ik 26):

1) stardipiistoli pauguks valmistumine vdidujooksul;

2) tdhelepanu keskendumine klounidele tsirkuses;

3) iihe inimese hdilele keskendumine rahvast ja 1drmi téis ruumis;
4) valgete juustega naise otsimine;

5) malust otsimine tundmatu haile dratundmiseks;

6) loomulikust kiirema tempo hoidmine kondides;

7) oma kditumise kohasuse jalgimine suhtlusolukorras;

8) tdhe a esinemiskordade iilelugemine teksti iihel lehekiiljel;

9) kellelegi oma telefoni numbri iitlemine;

10) kitsasse kohta parkimine (enamiku inimeste jaoks, véljaarvatud parkla teenindajad);
11) kahe pesumasina iildise vdirtuse vordlemine;

12) tuludeklaratsiooni tditmine;

13) keerulise loogilise argumentatsiooni paikapidavuse kontrollimine.

Kahnemani poolt populariseeritud kahesiisteemne mudel on saanud viimaste kiimnendite jooksul
koige iildisemaks mudeliks kirjeldamaks, kuidas inimaju funktsioneerib ja mdistmaks, kuidas
teadlik ning mitteteadlik osa koost6od teevad. Siisteem 1 on kiire, aga Siisteem 2 aeglane.
Siisteem 1 on automaatne ning toimib valjaspool meie teadlikku kontrolli, Siisteem 2 on aga
teadlik ja allub meie kontrollile. Siisteem 1 teeb intuitiivseid otsuseid baseerudes liihiithendustel
eclarvamustel ja uskumustel, Siisteem 2 on ettevaatlikum ja teeb otsuseid loogika ning tdendite
pohjal. Vaib 6elda, et inimesed ei olnud varasemalt esimesest siisteemist teadlikud ja arvasid, et
koik otsused ongi reaalsed ja kaalutletud. Need kaks siisteemi ei toota iiksteise vastu, vaid teevad

koostddd. Siisteem 2 on pigem kontrollija rollis hoolitsemaks selle eest, et koik ldheks ikka
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plaanipéraselt. Samas on ta aga véga laisk kontrollija ning seetdttu suurem osa meie igapideva

muljetest, reaktsioonidest ja otsustest on juhitud Siisteem {ihe poolt. (8, Ik 371-372)

Uldiselt saab jireldada, et Siisteem 1 on automaatsiisteem, mis allub mdjutustele ja mida on

praimingu abil véga lihtne manipuleerida.

Praiming on psiihholoogiline mehhanism, 14bi mille Siisteem 1 mdjutab seda, mida me arvame ja
teeme inimeste ja tarbijatena. Praiming on nagu Siisteem lihele veenev sonumitooja. Téhtis on
see, et inimesed pooraksid tihelepanu sdnumile, hindaksid selle digeks ning mdistlikuks, ja
maletaksid seda. Praiming baseerub aju mentaalsetel protsessidel ja assotsiatiivsel aktivatsioonil.
See on aju vdime automaatselt ning kiiresti valla péaésta seostatud ideid ja mdisteid, kui mingi
stiimul kerkib esile. Niditeks mainides sona koer, kerkib esile tohutu vorgustik meie ajus, mis
assotsieerub koeraga. Need seosed ei koorma su teadlikku meelt, mis voiks muidu ,,lle
kuumeneda®. Aju piitiab prognoosida ette seda, mis meie timber toimuma hakkab ja piitiab meid

ette valmistada igaks ootamatuks olukorraks. (8, Ik 372)

Uhes eksperimendis paigutati 120 3oti tudengit nelja erinevasse ruumi nii, et igasse ruumi jii
tihepalju inimesi. Esimesse ruumi pandi médngima ameerika muusika (The Beach Boys), teise
hiina muusika (The Peking Brothers) ja kolmandasse india muusika (Sunidhi Chauhan).
Neljandasse ruumi muusikat mangima ei pandud. Katsealustele anti meniiii 30 erineva roaga, Kus
olid esindatud Hiina, India ja USA rahvustoidud (niiteks: hamburger, dim sum ja chicken tikka
masala). Pérast mitmeminutilist meniiii vaatamist, lasti neil natukese aja parast meenutada
roogasid, mida nad olid nédinud ja seejérel esitada tellimus. Selgus, et ruumis valitsev atmosfair
el mojutanud mitte ainult seda, millist rooga keegi tellis, vaid ka seda millised road meelde jaid.
Inimesed maletasid ja valisid meniiiidest pigem selle riigi toite, mis vastasid antud muusikale.

Naiteks need, kes kuulasid The Beach Boys'i, tellisid meeleldi hot dog 7 voi hamburgerit. (15)

Praiming on {iks pohilisi mehhanisme, millega turundus opereerib ning see mojutab méargatavat
meie ostuotsuseid, mida me tarbijatena teeme. Niiteks reklaam on kodige ehtsam praimimine.
Praimingu puhul voib viita, et ta ei allu loogikareeglitele, mida valitseb Siisteem 2. Kditumine,
mis on mojutatud praimingu poolt, ei pruugi olla {ildse ratsionaalne. Naiteks praimides kaupluses
inimesi mingi kindla vérviga, paneb see inimesi ostma sama varvi tooteid. Praimides inimesi aga
veinipoes prantsuse muusikaga, paneb see ostma Prantsuse veine. Praimimine nagu aitaks

inimestel kergemini ja vdiksema energiaressursiga otsuseni jouda.
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1.2. Tarbijakiitumine kiitumisokonoomikast lihtudes

Tarbijakditumist on uuritud véga palju ja erinevate nurkade alt. Saamaks aru tarbijakditumisest,
on vaja uurida ka tarbija ostukditumist. Inimese ostuotsuse kujunemist on viga keeruline ette

ennustada, kuid mdistmaks seda paremini, on kaasatud palju erinevaid teadusharusid.

Koige tldisemalt holmab tarbijakditumine koiki tegevusi, mida inimene toodete ja teenuste
ostmisel, saamisel, ning kasutamisel teeb. Tarbija ostukditumine on Kliendi mentaalne,
emotsionaalne ja fiilisiline tegevus, mida ta teeb tooteid ning teenuseid otsides, ostes, kasutades

ja likvideerides, et rahuldada oma soove ja vajadusi. (11, Ik 84)

Tavamajandusteadus eeldab, et kdik inimesed on maksimeerijad ja piiiavad iga hinna eest
suurendada oma materiaalset heaolu. Inimesed oleksidki maksimeerijad, kui nad piitiaksid
suurendada ainult oma heaolu ja onnetunnet. Tavamajandusteadus eeldabki, et ainult
maksimeerijad on ratsionaalsed. Kditumisokonomist Herbert Simon véidab, et inimesed lihtsalt
ei ole voimelised koike maksimeerima, et nad teevad nii hésti, kui nad saavad toetudes
neuroloogilistele, psithholoogilistele ja keskkonnaalastele piirangutele. Simon nimetab seda
satisficinguks — kuna antud sonale otsest eestikeelset vastet pole, voiks seda tdlkida kui
rahuldumine, kuid voimaliku segaduse valtimiseks otsustas autor kasutada inglisekeelset
terminit. Kaitumisokonomistid vdidavad, et satisficing kéitumine tekitab sageli paremaid
tulemusi kui maksimeerimine. Tavapidrane Okonoomika eeldab, et kui tehakse otsus, siis
arvestatakse koiki asjakohaseid andmeid ja informatsiooni, mis on universumis. Inimestel aga
lihtsalt ei ole aega ja ressursse, et saada ja analiilisida kogu olemasolevat informatsiooni. Seetdttu
nad teevad satisficing otsuseid, mis pohinevad piiratud teabel. Tavaparane 6konoomika eeldab,
et inimesed suudavad prognoosida tulevikku ja oma tegevuse tagajérgi isegi juhul, kui tulevik on
viga ebakindel. Inimestel aga ei ole aega, ressursse ja voimet, et prognoosida tulevikku. Nad

voivad teha ainult oletusi, mis pShinevad puudulikul teabel. (4, Ik 48)

Autori arvates on mitteratsionaalne kditumine tegelikult ratsionaalne ning seda on ka satisficing
kéditumine, sest aeg ja ajutdd on tegelikult ressurss, millega kaasnevad kulud. Seepérast ongi

teatud olukordades otstarbekas k#ituda ebaratsionaalselt.

Uuringud kinnitavad, et otsustusprotsess ei ole ettevaatlik ega kaalutletud, vaid enam kui 95%
otsustest on alateadlikud ja otsustamisel domineerivad intuitiivsed eelistused, mis ei ole seotud

ratsionaalsete valikutega. (17)
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Modtlemine nduab vdga palju energiat, seetottu piiiab aju motlemist minimeerida, kasutades

otsustamise ,,otseteedena“ harjumusi, varasemat kogemust voi emotsionaalseid vihjeid. (Ibid.)

Seistes kaupluses riiuli ees, ei ole inimesel meeles reklaamides esitatud ratsionaalsed
argumendid toodete kohta ja iildiselt (olenevalt toote tidhtsusest ja hinnast) ei vaevuta ka koigi
alternatiivsete toodete pakendiinfot liksikasjalikult uurima. Isegi kui pakendilt teavet otsitakse, ei
tehta seda koigi alternatiivide puhul, sest infot ei vajata sageli mitte otsustamiseks, vaid juba
varem harjumuse, emotsiooni voi intuitsiooni pohjal tehtud teadvustamata otsuse digustamiseks.
(Ibid.)

Kontrastiks ~ varasematele  tarbijakditumise = mudelitele  pakub  moodne  ajuteadus,
sotsiaalpsiihholoogia ja kéitumisdkonoomika palju realistlikuma, kuid ka palju keerulisema
mudeli arusaamaks, kuidas inimesed mdtlevad, otsustavad ja kdituvad. See mudel ei sisalda kiill
koiki nliansse, kuid voiks anda koige iilevaatlikuma pildi tarbija otsustamisest, kditumisest ja
motlemisest (8, Ik 26):
1) tmbritseva tajumine ja muljete loomine — aju loob subjektiivse reaalsuse objektiivsest
reaalsusest ja millu talletunud informatsioonist, neid omavahel kombineerides;

2) véidrtuse ja tdhenduse mdistmine — me loome subjektiivse reaalsuse, andes automaatse
hinnangu objektiivsele reaalsusele mentaalsete {ihenduste kaudu, mis on meie ajju
talletunud;

3) arutlemine ja analiilisimine — meie aju pliiab analiiisida ja motestada automaatselt
langetatud otsuseid,;

4) radkimine ja tegutsemine — me véljendame end 14bi kditumise.

Selle mudeli puhul on {iiks huvitav niianss see, et tihtipeale jddb vahele arutlemise ja

analiiisimise osa. Seda voiks mdista, kui tegutsemist ilma motlemata (Ibid.).

Siinkohal tulevadki esile heuristikud, ehk kiirithendused, mida inimesed kasutavad, et langetada
Kiiremaid otsuseid. Heuristikad on kasulikud sellepérast, et nad lithendavad otsustamisprotsessi
tunduvalt. Samas vdivad heuristikud meid viia ka eksiteele, kuna vahele jadb kaalutlemise ja

analiilisimise protsess.

Uldiselt eristatakse kolme erinevat sorti kilitumisega seotud mdistet (13, Xiv):

1) kognitiivsed eelarvamused;
2) heuristikud;
3) loogilised eksiarvamused.
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Kognitiivsed eelarvamused on véidetavad kditumismustrid, mis lasevad teha ebadigeid jareldusi.
Juba siia maailma silindides oleme me laetud eelarvamustega, mida me ise vaevu tdhele paneme.
Moned nendest eelarvamustest on loodud selleks, et lasta paista sind kindlamana oma
arusaamades ja mitte lasta paista sind klounina teiste poolt. Inimese jaoks on iilioluline luua
endast positiivne kuvand ja mentaalsed mehhanismid ongi disainitud selle jaoks, et me ennast
paramini tunneksime. Kognitiivsed eelarvamused juhivad meid tihtipeale ka halbade otsuste- ja
valikuteni, ning ebadigete arusaamadeni, mis on tihtipeale tédiesti vddrad. Néaiteks me kaldume
arvestama informatsiooni, mis kinnitavad meie uskumusi ja valtima infot, mis eiravad seda. Seda
néhtust kutsutakse (coinformation bias) ehk kinnituse eelarvamus. Inimeste raamaturiiuli sisu ja

veebibrauseri jarjehoidjad on selle eelarvamuse otsene Kinnitus. (13, xv)

Kognitiivsed eelarvamused on inimpsiiithika omadused, mis moonutavad erinevate uskumuste
moodustamist ja seeldbi ka meie arusaama tegelikkusest. Kinnituse eelarvamus on kalduvus
mirgata ja meelde tuletada informatsiooni, mis toetab juba aktsepteeritud uskumusi ja arvamusi
ning eirata informatsiooni, mis seavad need uskumused kahtluse alla. Naiteks usklikud kipuvad
leidma rohkem tdendeid Jumala olemasolu kohta, uskmatud aga tema mitte-eksisteerimise kohta.
See tdhendab, et internetis allikaid filtreerides kipuvad kasutajad tahtlikult voi tahtmatult
eelistama juba olemasolevaid uskumusi kinnitavat informatsiooni nende eelarvamuste suhtes
juba olemasolevale kriitilisele teabele. Kui Jiiril on eelarvamus, et kandidaat X on maksupettur,
siis kipub ta rohkem tdhelepanu pddrama seda eelarvamust kinnitavatele allikatele ning pisendab
vastupidiste tdoendite osatdhtsust. Grupimodtlemine on jille iiksiku grupilitkme kalduvus oma
arvamust grupi oletatava konsensusega kohaldada. Kui Jiiri levitab oma eelarvamusi toetavat
valeinformatsiooni oma sotsiaalses grupis ning informatsioonikaskaadi tulemusel hakkab grupi
enamus teda uskuma, siis kalduvus grupimotlemisele survestab ka vihemusse jadnud kahtlejaid
grupi oletatava konsensusega ndustuma. Grupimotlemise vastu aitaks heade tdendite alusel oma
arvamuse juurde jddmine. Kinnituse eelarvamuse vastu aitaks teadlik tdhelepanu pdoramine
eranditele ja alternatiivsetele vaatepunktidele. Paraku on neid eelarvamusi aga psiihholoogiliselt

raske murda ning seda raskendab personaliseeritud informatsiooni levik. (12)

Heuristikud on mentaalsed liihiiihendused, mida me kasutame, et lahendada igapéevaseid
tuttavaid probleeme. Nad kiirendavad otsustamisvoimet ja protsesse ajus monikord niivord, et
me unustame, mis on oluline. Selle asemel, et teha suur ring ja sligavalt kaalutleda, milline oleks
kdige parem voi loogilisem tegutsemisviis, kasutavad inimesed heuristikuid, et jouda jarelduseni
rekordkiirusel. Mdned heuristikud on dpitud, kuid mdned on kaasasiindinud. Uldiselt aitavad nad

ajul kokkuhoidlikumalt toimetada, sest ressursid on piiratud. Kui nad ei toimiks ndeksid
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inimesed maailma palju lihtsamana, kui see tegelikult on. Niiteks ndhes uudistes pidevalt
reportaaze hairtinnakutest hakatakse uskuma, et haidega on midagi lahti, samas ainuke asi, milles

kindel saab olla on see, et uudised toodavad rohkem lugusid haidest. (13, xv)

Kuna inimese puhul on ratsionaalsete otsuste tegemiseks kognitiivseid ressursse piiratud hulgal,
on otsustamise ajal ressursse noudvamate probleemide lahendamiseks vaja kasutada heuristikuid.
Heuristikud aitavad otsustajal 1dbi to6tada informatsiooni ja vihendada kognitiivset hdivatust.
Naiteks kaalutletud otsused nduavad tunduvalt rohkem ressursse vorreldes automaatsete
otsustega. Kui inimene on vasinud néiteks liiga suure enesekontrolli tottu voi liialt mugav, kipub

ta heuristikuid rohkem kasutama, et vihendada enda kognitiivset koormatust.

Loogilised eksiarvamused on, nagu matemaatilised probleemid, mis on kdonekeelega segi aetud.
See on nagu sa jataksid otsustamisel sammu vahele ja pOdraksid otsuse vastupidi, seda ise
teadvustamata. Need oleksid nagu kindlad argumendid ja jareldused sinu motetes — nagu kindlad
veendumused, millest kinni hoida, kasutamata fakte nende Oigustamiseks, sest need lihtsalt ei
huvita sind, vdi sul pole lihtsalt aimu, kui piiratud on sinu saadav informatsioon @imbritsevast

keskkonnast. (13, xvi)

Niiteks teades, et luiged on linnud ja ujuvad vees, oleks loogiline jareldada, et kuna ka kured on
linnud, siis jarelikult ujuvad nad vees, tegelikult see nii aga ei ole. Kui oletada, et meie
lemmikfilm on ,,Forrest Gump* Tom Hanks'iga peaosas, peaksid koik filmid, kus ta niitleb

olema head, nii ei pruugi see aga olla.

1970-ndate alguses uurisid kéditumisokonomistid Kahneman ja Tversky seda, kuidas me
kasutame otsustusheuristikuid erinevates situatsioonides. Siin on mdned ndited ja jareldused

heuristikute kohta, mida me kasutame oma igapéevastes otsustes. (8, 1k 127)

1. Vastumeelsus kaotuse suhtes (loss aversion) — me ei hinda oma kaotusi ja voite vordsetel
alustel. Néiteks borsimaakleid miitivad kasumlikud aktsiad varem maha, kui nad peaksid
ja hoiavad kahjumlikke aktsiaid tunduvalt kauem enda kées, kui moistlik oleks. (Ibid.)
Psiihholoogide Daniel Kahnemani ja Amos Tversky teooria (prospect theory) jargi on
inimesed mérgatavalt rohkem hdiritud oodatavast kaotusest, kui on dnnelikud sama suure
oodatava voidu iile. Tajutav kaotus soltub ka vorreldavate suuruste absoluuttasemest.
Naiteks tajuvad tarbijad subjektiivselt 100- ja 200-eurose kaotuse vahet palju suuremana,
kui 1100- vdi 1200-eurose kaotuse vahet, kuigi matemaatiliselt on mdlema kaotuse vahe
sama suur. (17) Uldiselt on kaotusvalu alati suurem, kui leidmisrddm. Emotsionaalselt
elame me saja euro kaotamist palju tugevamalt iile, kui saja euro voitmist.

2. Ankurdamine (Anchoring) — me kaldume kasutama suhtelisi mitte absoluutseid
hinnanguid, néitaks pannes 30 eurose veini 130 eurose korvale, me tdendoliselt ostaksime
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selle. Pannes aga sama pudeli 20 eurose veini korvale, me tdendoliselt ei ostaks seda. (8,
Ik 127)

Raamimine (Framing) — pannes sonumi oOigesse raami, miiiib see pohimdtteliselt
iseennast. Kliendid niiteks eclistavad 75% taisisaldusega liha 25% rasvasisaldusega
lihale, kuigi need kaks varianti on omavahel tapselt vordsed. (Ibid.)

Vaikimisi valikud (Default bias) — me oleme tiitsa hullud vaikimisi valikute suhtes. Need
on nagu otsused, mis on meie eest juba dra tehtud ja me ei pea enam pingutama. Niiteks
riikides, kus sa pead linnukese kasti tegema, et olla vabatahtlik organidoonor on
doonorite protsent 5, aga riikides, kus sa pead linnukese tegema, et mitte ndustuda olema
vabatahtlik doonor, on organidoonorite protsent 80. (8, Ik 128)

Paritolumaa (Country of origin) — ostuotsuse puhul loeb vdga palju péritolumaa.
Ameeriklased nditeks armastavad itaalia kingi, jaapani autosid ja Louna-Koreas
valmistatud mikrolaineahjusid. Inimesed seostavad tugevalt teatud asju kindlate riikidega
ja omistavad tootele lisavédrtust seoses péritolumaaga. Etnotsentrism aga sunnib
eelistama tooteid, mis on enda kultuuriruumist voi riigist périt. Etnotsentristlikud
inimesed aga leiavad, et oleks vale osta toodet, mis on valmistatud teises riigis, kuna see
voib avaldada negatiivset moju kodumaisele majandusele. (16, 1k 84)

Tuntud brindid (Familiar brand names) — avaldavad moju otsustele (Ibid.). Tuntud
briandide tooteid ostes ei pea me mdtlema selle peale, kas toode on kvaliteetne ja
vastupidav, me lihtsalt eeldame seda.

Peibutuspardi efekt (Decoy effect) — Kahesele valikule on lisatud kolmas, mis laseb {ihel
tootel teistest paremana néida.

Korgemad hinnad (Higher prices) — paljud inimesed eeldavad, et korgemalt hinnatud
alternatiivne toode on parema kvaliteediga, kui madalamalt hinnatud toode. See eeldus on
tihtipeale dige; iildiselt kipume me saama seda, mille eest maksame. Kuid peaksime
tegelikult olema véga ettevaatlikud, sest hinna ja kvaliteedi suhe ei ole igakord diglane
ning meid voidakse sellega petta. (16, Ik 84)

Tarbijakditumisest ldhtuvalt mdjutavad tarbijate ostuotsuseid ka jargmised asjaolud (17):

1.

Tarbijast tulenevad tegurid.

2. Vahendid (ostuvoime, ajalimiit, emotsionaalne vérskus voi vasimus jne).

Kindlustunne. Ebakindlus suurendab tajutud riski, tarbija muutub ettevaatlikuks ja liikkkab
harvemini ostetavate ning kallimate toodete ostu kaugemasse tulevikku. Riskitaju
vihenemine aga soodustab ostuotsuste variatiivsust ja paneb julgemini uusi tooteid
proovima.

4. Uldised hoiakud, viirtushinnangud.

Isiksusetiiiip. Néiteks mugava isiksusetiiiibi ostukditumine soltub sellest, kas ta teeb oste
tiksinda voi koos kaaslastega.

Tarbija ja toote vastastikmojust tulenevad tegurid. Naiteks ostetava toote tdhtsus,
osalusmaar (involvement). Mida olulisem on toode tarbijale, seda suurem on kavandamise
osatdhtsus toote ostul, nditeks kinnisvara, finantstooted.

Kommunikatsioon.

Toote sobivus v0i vastavus ootustele, vajadustele.
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9. Emotsiooni, ostuimpulsi tekitatavus.
10. Hind.
11. Psiihholoogiline hinnapiir.

12. Madalaim hind, millest allapool hakatakse kahtlema toote kvaliteedis ja korgeim hind,
millest alates vélistatakse toote ostmine, nende vahele jdéb optimaalne hind.

13. Hinnaelastsus.

Sagi ja Friedland (2007) leidsid, et inimesed tunnevad kahetsust vastavalt sellele, kuidas otsus on
tehtud. Kahetsus soltub sellest, kui suur oli valikuvdimaluste arv otsuse tegemise jooksul ja ka
sellest, kui erinevad olid valikud. Sagi ja Friedland jareldasid, et inimesed tunnevad siitimepiinu
sellepdrast, et nad oleksid olnud vdimelised tegema parema valiku, kui nad oleksid hankinud
eelnevalt rohkem informatsiooni, ning tihelepanelikult ja ettevaatlikult iga valiku plusse ja
miinuseid kaalunud. Lisaks, suureneb kahetsus, kui inimesed kohtavad teisi voimalikke valikuid
ja kujutlevad ette, millise voimaliku rahulduse oleks voinud teistsugune otsus tuua. Halva otsuse
korral iiritab inimene otsuse tdhtsust vahendada, et kergendada siitimepiinu ja kahetsust. Néiteks,
kui t66le kandideerija jadb toost ilma, voib ta leida palju vabandusi selle kohta, et ta tegelikult ei
tahtnudki seda t66d. (6)

Jérjekindlat kvaliteetset otsustamist mdjutab nii raamituse efekt, kui ka afektiivne ennustamine.
Uks takistus pShineb aga iisna iillatavast allikast, nimelt segab otsuse langetamist tihti asjaolu, et
on liiga palju valikuid. Inimestele meeldib oma elu ise juhtida. On tdendeid selle kohta, et
inimesed on tervemad ja Onnelikumad, kui saavad oma valikud ise teha. Selleks, et valida,
vajame aga valikuvdimalusi. Mida rohkem on variante, mille vahel valida, seda suurem on meie
valikuvabadus ja véimalus leida kdige sobivam valik. Paljudest uuringutest on aga selgunud, et
tdiesti vOoimalik on olukord, kus head asja saab liiga palju. Eelkdige on tdendoline, et liiga

paljude valikuvdimaluste puhul jatavad inimesed valiku iildse tegemata. (9, Ik 427-428)

Kui on liiga palju valikuvdimalusi, vdime kehva valiku puhul iseennast siitidistama hakata, kuna
tegime nii viletsa valiku. Et ei tekiks kognitiivset dissonantsi, on suure valikuhulga puhul lihtsam
jatta valik tegemata, et me ei saaks pirast siilidistada iseennast. Vdikese valikuhulga puhul on
raskem ennast pérast siitidistada, sest valikuid ju polnud piisavalt. Autori arvates voib ka liiga
vihe valikuid soodustada valiku tegemata jatmist, sest inimene arvab, et suurema valikuhulga
puhul voib ta teha lihtsalt parema valiku. Seega tundub, et kolm valikut on suhteliselt optimaalne
— ei ole liiga palju, et segadusse ajada, ning tekib parem vordlusmoment toodete vahel.
Loomulikult ei tohi ka unustada, et see kolmas toode voi teenus voib teenida peibutuspardi efekti
ja meie ajuga manipuleerida ning teda segadusse ajada
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2. UURINGU ANALUUS

2.1. Uurimismetoodika ja valimi analiiiis

Antud 16putdd raames oli autori eesmérgiks selgitada vélja, kuidas inimesed on rahul oma
otsustega piiratud valikuvdimaluste tingimustes. Tépsemalt oli autor votnud eesmérgiks
analiiiisida, milliseid valikuid iilidpilased teevad, kui valida on kahe vdi kolme toote ja teenuse

vahel, ning kuidas nad oma valikutega rahul on.

Uuringu tildkogumiks on Tallinna Tehnikaiilikooli majandusteaduskonna {iliopilased ja valimiks
on koik need {ilidpilased, kes vastasid autori poolt koostatud ankeetkiisimustikule ja kelle
vastused arvesse ldksid. Valimit voib kokkuvotvalt iseloomustada, kui mugavusvalimit, kus
vastajateks olid vastamisperioodil kidttesaadavad, ehk loengus viibivad iilidpilased. Kiisitlus viidi
1ibi TTU hoonetes loengute alguses eelnevalt dppejdududega uuringus kokku leppides. TTU
majandusteaduskonnas oli 2107 aasta alguse seisuga 3378 tudengit ja seda voib pidada ka

tildkogumiks.

Loputod tarbeks koostas autor ankeetkiisitluse kahes erinevas variandis — A ja B.
Kisitluslehtedel on kirjeldatud kujutletav situatsioon, kus inimesed on reisil ja peavad tegema
valiku erinevate toodete ja teenuse ostmisel. A ja B variantide erinevus seisneb selles, et A osal
on valida kolme toote ja teenuse vahel (Lisa 1). B osal on aga eemaldatud keskmise hinnaga
toode voi teenus (Lisa 2). Et tulemused oleks adekvaatsed, ei olnud A ja B variantidele vastanud
iiliopilased teadlikud variantide erinevusest. Iga kiisimuse 10pus oli rahulolu skaala tihest
kiimneni, kus kiimme tdhendab pigem jah, et jdin vdga rahule ja iiks on pigem negatiivne ehk
rahulolematus. Ankeedi viimased neli kiisimust olid suunatud {ildisele rahulolule antud reisi ja
valikutega. Ankeetkiisitluse 10ppu oli lisatud demograafilisi néitajaid puudutav osa, kus taheti
teada andmeid vastajate soo, emakeele, vanuse ja netosissetuleku kohta. Ankeetkiisimustik on

antud t60s vélja toodud lisa iihes ja lisa kahes.
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Kisitlus oli téielikult anoniiiimne ja vabatahtlik ning viidi 1dbi vahemikus november 2016 kuni
marts 2017. Autoril onnestus koguda kokku 300 ankeeti, millest arvesse ldks 290, kuna osad
ankeedid olid rikutud, voi oli nédha, et tditmist ei oldud voetud tdsiselt. Lopptulemuseks sai autor
147 A varianti ja 143 B varianti. KGik vastatud ankeedid jagati laiali paberkandjal ja tulemused

sisestati infotootluseks Exceli keskkonda.

Ankeetidele vastasid nii mehed, kui naised. Vastanutest 32% olid mehed ja 68% naised. Sellist
jaotust vdib selgitada sellega, et ilmselt on TTU majandusteaduskonnas dppimine populaarsem
naiste seas. A variandi puhul oli meeste osakaal 29% ja naiste osakaal 71%, variandi B puhul aga
vastavalt 34% ja 66% (Joonis 2). Jargnevalt on autor toonud vélja vastanute soolise jaotuse A ja

B variantide 16ikes.

®Mehed

W Naised

Joonis 2. Vastanute sooline jaotus A ja B variantide 16ikes
Allikas: Loputoo tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Uuringus osalesid valdavalt nooremad inimesed. Oodatult oli kdige suurem vastanute arv (264
vastanut) vanusegrupis 19-25, kuna see on koige populaarsem iga iilikoolis Oppimiseks.
Suuruselt teine vanusegrupp (14 vastanut) oli 26-35 ja suuruselt kolmas (7 vastanut) 36-45
eluaastat (Joonis 3). Ulejiinud vanusegrupid vastanute arvust marginaalset osa ei moodustunud.

Jargnevalt on vélja toodud vastanute vanuseline jaotus variantide 16ikes.
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Joonis 3. Vastanute vanuseline jaotus A ja B variantide 16ikes
Allikas: Loputoo tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Uurides ankeetkiisimustikule vastanud iilidpilaste rahvuslikku koosseisu selgus, et valdav osa
vastanutest (234 inimest) radkis emakeelena eesti keelt ja (56 inimest) vene keelt. Autor eeldas,
et eesti keelt konelevad inimesed on rahvuselt eestlased ja vene keelt kdnelevad on venelased.
Muid rahvusi vastanute 1dikes ei esinenud. Variant A puhul oli vastanud eestlaste osakaal 80% ja

variant B puhul 82%, venelaste vastav osakaal oli 20% ja 18% (Joonis 4).

m Eestlased

m Venelased

Joonis 4. Vastanute rahvuslik koosseis A ja B variantide 16ikes
Allikas: Loput6o tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Demograafilistest nditajatest uuris autor veel iilidpilaste netosissetulekut. Vastanutest jii
netosissetulek 0-600 euro vahemikku 84% vastanutest A variandi ja 77% B variandi puhul
(Joonis 5). Teisena oli esindatud sissetulek vahemikus 601-900 eurot vastavalt 8% ja 11% A ja
B variantide puhul. Ule 901 eurose netosissetulekuga vastanuid oli A variandi puhul 7% ja B
variandi puhul 11%. Suhteliselt madal sissetulek peaks kindlasti mdjutama ka ostuotsuseid ja
kallutama neid pigem odavama toote vOi teenuse poole. Samas autor eeldab, et inimesed on

mugavad ja valivad pigem keskmise variandi, kuna see on rohkem kindla peale minek ning
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odavam valik voOib olla ebakvaliteetne ja kallim on jélle liiga kallis. Inimeste jaoks tundub

keskmine valik tihtipeale kdige loogilisem ja mugavam.

4% 3%

H0-600
H601-900
m901-1200
1201-1500
= Ule 1500

Joonis 5. Vastanute netosissetulek A ja B variantide 1oikes
Allikas: Loputoo tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Autor ei ole leidnud, et Eestis oleks tehtud analoogset uuringut, kus oleks analiiiisitud, kuidas
inimesed teevad valikuid, kui valikust on eemaldatud lihtsalt keskmine toode ja siis neid valikuid
analiiiisitud rahulolu 16ikes. Ka ei dnnestunud autoril analoogseid vodrkeelseid uuringuid leida.
Kill aga on tehtud uuringuid, kus on kasutatud kognitiivsetest eelarvamustest tuntud
peibutusefekti. Sel juhul on lihtsalt lisatud kahele valikule kolmas, mis laseb iihel valikul parem

paista.

Peibutusefekti kasutatakse kdige sagedamini nditeks kinodes, kus kahe valiku asemel, antakse
valida kolme vahel. Naiteks pannes 3 eurose viikse ja 6 eurose suure popkorni vahele, keskmise
suurusega 5.50 eurot maksev popkorn, kasvatab see suure labimiiiiki tunduvalt. Inimese loogika
laseb ndida 6 eurosel popkornil viga hea pakkumisena, sest miks maksta 5.50 eurot keskmise
suurusega popkorni eest, kui 50 lisa sendi eest saab juba suure.

2.2. Uuringu analiiiis

Kiesoleva 10putoé eesmirgiks oli selgitada vilja, kuidas inimesed on rahul oma otsustega
piiratud valikuvéimaluste tingimustes. Tdpsemalt oli autor vOtnud eesmargiks analiilisida,
milliseid valikuid iilidpilased teevad, kui valida on kahe voi kolme toote ja teenuse vahel, ning

kuidas nad oma valikutega rahul on. Antud 15put66 raames analiiiisib autor jargnevalt {ilidpilaste
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valikuid ja rahulolu kiimne erineva toote voi teenuse puhul. Jargnevatel joonistel on vasakpoolsel

skaalal toodud vélja vastanute jaotus protsentuaalselt ja parempoolsel rahulolu pallides.

Kisitluslehtedel oli jargnev kujundlik situatsioon: Olete soojamaa reisil mereddrses Kreeta
kuurordis nédalasel puhkusel. Transport lennujaamast hotelli toimub taksoga. Hotellis on
kombeks toateenindajale tippi maksta. Hotellis ei ole kdik teenused hinnas ja Teil jdid kahjuks ka
osad asjad reisile kaasa votmata. Onneks on liheduses iiks pood ja kolm restorani. Plaanite reisil
ka korra ekskursioonil kdia. Esimesed neli pdeva on ilm ilus, siis aga hakkab vihma sadama.

Samuti peate tegema ostuotsuse ka moningate toodete ja teenuste vahel.

Esimeseks tooteks oli reisikindlustus, kus A variandil oli valikus kolm paketti: 1) Eco 15 eurot,
2) Medium 20 eurot, 3) Full 25 eurot. B variandil oli valikus kaks paketti: 1) Eco 15 eurot, 2)
Full 25 eurot.

Analiitisides A varianti osutus koige populaarsemaks keskmise hinnaga toode, mida eelistas 41%
vastanutest, jargnes kallim toode 39% ja eelistuselt viimane oli kodige odavam toode 19%
vastanutest (Joonis 6). See oli autori arvates loogiline, et valitakse pigem keskmine toode, kuna
kesktee on kindla peale minek ja inimene ei pea oma aju pingutama motlemaks, et odav toode
voib olla ebakvaliteetne, ja et kalli eest on liiga palju raha vilja kdidud. Oodatult oli ka rahulolu
kallima toote puhul suurem, kuna inimene eeldab, et ta saab parema toote. Rahuloluindeks oli
kallima toote puhul 8,1 palli, jirgnes odavama hinnaga toode 7,5 palli ja viimane oli keskmise

hinnaga toode 7,3 palli.

50% 84
45% 8.2
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Eco15eur Medium 20 eur Full 25 eur

I Toode  ====Rahulolu

Joonis 6. Vastanute tooteeelistus ja rahulolu kindlustuspakettide korral A variandi puhul

Allikas: Loputdo tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud
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Jargnevalt analiitisis autor B varianti, kus tuli iillatusena kallima toote selge iilekaal. Kahe toote
vordluses valis kallima toote 79% ja odavama vaid 21% vastanutest. Rahulolu erinevus oli

kindlustuspakettide puhul suhteliselt suur — 6,7 ja 8,1 palli (Joonis 7).

90% 84
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Joonis 7. Vastanute tooteeelistus ja rahulolu kindlustuspakettide korral B variandi puhul
Allikas: Loput6o tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Kuna reisikindlustus seostub ka turvatundega, siis v3ib jérelda, et turvatunne on iilidpilaste puhul
tpriski téhtis. Siin v3ib ndha ka ettevaatust ja ettemdtlemisvoimet, et juhul kui midagi peaks
juhtuma, siis on majanduslikult otstarbekam end paremini kindlustada. Ja kuna oleme paremini
kindlustatud, tdstab see iildist rahulolu kallima toote suhtes. Ettevottele oleks antud juhul
kasumlikum pakkuda kahest valikut, sest kdive oleks 10% suurem. Saja inimese korral oleks
kahese valiku kdibeks 2290 eurot ja kolmese puhul 2080 eurot, mis teeb kdibe erinevuseks 210

eurot.

Teisena lasi autor vastajatel otsustada, millise taksoga nad sodidaksid lennujaamast hotelli.

Sealjuures valikutes ei oldud vilja toodud muud erinevust peale plafooni vérvuse ja hinna.

Valikud olid A variandi puhul jargmised: 1) rohelise plafooniga 20 eurot, 2) kollase plafooniga
25 eurot, 3) punase plafooniga 30 eurot. B variandil oli valikus kaks taksot: 1) rohelise

plafooniga 20 eurot, 2) punase plafooniga 30 eurot.

A variandi puhul osutus koige populaarsemaks odav rohelise plafooniga takso, mida eelistas

70% vastanutest, jirgnes keskmise hinnaga 27% ja kodige ebapopulaarsem oli kallis takso 3%
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vastanutest (Joonis 8). Teenusega rahulolu oli aga kdige odavama takso puhul kdige vdaiksem 7,0
palli, jargnes keskmine kollase plafooniga takso 7,3 palliga ja kallim, mille puhul keskmine

rahuloluhinnang oli kdrgeim (8 palli).

A
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Joonis 8. Vastanute eelistus ja rahulolu takso valiku suhtes A variandi puhul
Allikas: Loputoo tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Variandi B puhul eelistati samuti koige odavamat taksot (94% vastanutest), ning punase
plafooniga kallima takso valis vaid 6% iiliopilastest (Joonis 9). Taksoteenusega rahulolu oli

odavama takso puhul 7,2 ja kallima puhul 8,1 palli.

100% 8,4
90% 8,2
80% 8,0
70% 7,8
60% 7,6
50% 74
40% 7.2
30% 7,0
20% 6,8
10% 6,6

0% | 6,4

Roheline 20 eur Punane 30 eur

N Tecnus Rahulolu

Joonis 9. Vastanute eelistus ja rahulolu takso valiku suhtes B variandi puhul

Allikas: Loput66 tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud
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Autori arvates tuli suhteliselt suur erinevus valikutes esile just selle tottu, et tdnapdeva noored
on harjunud uute taksoteenuste ja dppidega, nagu Uber ja Taxify, mis suudavad pakkuda
odavamaid hindasid ja peavad autori poolt toodud hindasid ilmselt liiga korgeteks. Huvitav on
aga asjaolu, et ilmselgelt joonistub siin vilja muster, et kallima teenusega ollakse rohkem rahul

kui odavamaga.

Kolmanda kiisimuse puhul tahtis autor teada, millise giidi tilidpilased valivad, kui ekskursioon

on sama ja erinevus on vaid giidi hinnas ja nimes.

A variandi puhul sai valida jargnevate giidide vahel: 1) Carl 30 eurot, 2) Robert 40 eurot, 3)
Roberto 50 eurot. B variandi puhul oli valikus kaks giidi: 1) Carl 30 eurot, 2) Roberto 50 eurot.

Analiitisides tulemusi A variandi puhul selgus, et 42% vastanutest valisid Carli ja temaga
rahulolu oli 7,4 palli (Joonis 10). Roberti aga valis 47% ja rahuloluindeks oli 7,5. Kdige suurema
iiliopilaste rahulolu saavutas aga koige kallim giid Roberto 8,4 palliga, samas teda valis ainult

11% tilidpilastest.
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Joonis 10. Vastanute eelistus ja rahulolu giidi valikul A variandi puhul
Allikas: Loput66 tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Ka kolmanda toote puhul on ndha selgelt, et valides kallima teenuse on inimesed tegelikult
teenusega rohkem rahul, aga kuna valiti pigem keskmine giiditeenus, siis ilmselt eeldati, et
kaugel reisil olles on maistlik valida kesktee, kuna ei taheta ekskursioonis pettuda ja samas liiga

palju teenuse eest maksta.
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Variandi B puhul oli valikus Carl 30 euroga ja Roberto 50 euroga. Siin otsustas suurem osa
iliopilasi odavama ekskursiooni kasuks. Carli eelistas giidina 84% vastanutest, Robertot aga
16% (Joonis 11). Vorreldes keskmist rahulolu B variandi puhul, siis Carli puhul oli see 7,3 ja
Roberto puhul 8,0. limselt eeldatakse, et kallim teenus on parem ja kvaliteetsem, tegelikkuses ei
pruugi see nii aga olla. Siinkohal oleks huvitav uurida, kuidas teeksid otsuseid suurema
sissetulekuga inimesed ja kuidas kujuneks nende rahulolu. Kuna uuringus osalevate iilidpilase

sissetulek on kiillaltki vdike, peab seda valikute korral ka arvestama.
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Joonis 11. Vastanute eelistus ja rahulolu giidi valikul B variandi puhul
Allikas: Loputdo tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Giiditeenuse puhul on selgelt ndha, et kui valikusse panna juurde keskmise hinnaga teenus,
oigustaks see ennast, kuna kiibe kasv oleks ekskursioonidelt tervelt 11% suurem. Néiteks oleks
saja inimese korral A variandi puhul kogukdive 3690 eurot ja B variandi puhul 3320 eurot, mis

teeb kiibeerinevuseks 370 eurot.

Neljandaks tooteks valis autor pdikesekreemi, kus A variandil olid valikud jargmised: 1) Solar
Care 10 eurot, 2) Sun Care 15 eurot, 3) Sun Protection 20 eurot. B variandi puhul oli kaks

paikesekreemi: 1) Solar Care 10 eurot, 2) Sun Protection 20 eurot.

Péikesekreemi puhul oli huvitav see, et koige populaarsemaks osutus koige kallim toode (42%),
teisena eelistati keskmise hinnaga toodet (31%) ja kolmandana valiti koige odavam toode (27%).
Keskmine rahulolu oli kallima toote puhul 8,8 palli, keskmise puhul 8,1 ja odavaima puhul 7,4
(Joonis 12).
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Joonis 12. Vastanute eelistus ja rahulolu paikesekreemidega A variandi puhul
Allikas: Loput66 tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Selle jaotuse puhul v3ib jillegi ndha korgemat rahulolu kallima toote puhul. Huvitav on see, et

kdige populaarsemaks ei osutunud keskmine variant, millele autor ei oska pdhjendust leida.

Variandi B puhul eelistas odavamat pdikesekreemi 48% ja kallimat 52% vastanutest (Joonis 13).
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Joonis 13. Vastanute eelistus ja rahulolu paikesekreemidega B variandi puhul

Allikas: Loputdo tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Vastanute rahulolu oli B variandi puhul vastavalt 7,2 ja 8,2 kallima toote kasuks. Kuna
paikesekreem on ilmselt populaarsem toode naiste seas, otsustas autor eraldi analiiiisida ka mehi
ja naisi (Tabel 1). Autori arvates votavad naised rohkem péikest ja pdikesekreem peaks olema

nende jaoks tunduvalt olulisem toode vorreldes meestega.
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Tabel 1. Valikute jaotus ning rahulolu péikesekreemi puhul soo 16ikes

Variant A A A B B
Toode Solar Care Sun Care Sun Protection Solar Care Sun Protection
Hind 10 eurot 15 eurot 20 eurot 10 eurot 20 eurot
Mehed 33% 33% 35% 59% 41%
Rahulolu 6,9 7,6 8,3 7,6 7,9
Naised 25% 30% 45% 43% 57%
Rahulolu 7,6 8,3 9,0 8,0 8,3

Allikas: Loputdo tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Analiilisides meeste ja naiste erinevust paikesekreemi valikul selgus, et mehed lepivad odavama
tootega, kui naised. Meeste valikud A variandi puhul oli suhteliselt vordsed. Odavamat eelistas
33%, keskmist samuti 33% ja kallimat 35% vastanutest. Naistest eelistas odavamat toodet 25%,
keskmist 30% ja kallimat 45% vastanutest, mis nditab naiste kaldumist pigem kallima toote
poole. B variandi puhul aga eelistas 57% naistest kallimat toodet, samas kui meestest valis
kallima péikesekreemi vaid 41% vastanutest. Siin on odavama ja kallima valiku suhe meeste ja

naiste puhul vastupidine.

Vorreldes A variandi rahulolu meeste puhul oli see odavama toote puhul 6,9 palli, keskmise
puhul 7,6 palli ja kallima puhul 8,3 palli keskmiselt. Naistel olid vastavad rahulolunéitajad 7,6;
8,3 ja 9,0, mis on iillatavalt korge niitaja ja voib jareldada, et naised hindavad kvaliteetseid
kreeme meestest rohkem. B variandi puhul oli meeste keskmine hinnang 7,6 ja 7,9 kallima toote

kasuks, ning naistel 8,0 ja 8,3 samuti kallima kasuks.

Viiendaks kiisimuseks oli, et millise rannatooli rendiksite? Variantideks olid: 1) plastikust 5
eurot pdev, 2) puidust 8 eurot pdev, 3) puidust pechmendustega 11 eurot paev. B variandil olid

valikud jargmised: 1) plastikust 5 eurot paev, 2) puidust pehmendustega 11 eurot paev.

Analiitisides vastuseid selgus, et 52% vastanutest eelistab odavamat, 21% eelistab keskmise
hinnaga ja 27% kallimat péikesetooli (Joonis 14). Rahuloluindeks oli 7,5 palli odavama toote
puhul, 7,3 keskmise- ja 9,3 kallima toote puhul.
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Joonis 14. Vastanute eelistus ja rahulolu péaevitustoolidega A variandi puhul
Allikas: Loputdo tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Autorile oli illatuseks niivord suur (2 palli) rahuloluindeksi kdikumine keskmise ja kallima
hinnaga toote vahel. Siin ilmselt avaldab tuntavat mdju sona ,,pehmendus®, mis seostub

ilmselgelt mugavusega ja majutab inimeste eelarvamust tuntavalt.

B variandi puhul valis odavama variandi 70% vastanutest ning kallima 30% (Joonis 15).
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Joonis 15. Vastanute eelistus ja rahulolu paevitustoolidega B variandi puhul
Allikas: Loputdo tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Rahulolu jii B variandi puhul vastavalt 7,1 ja 8,1 palli, mis on tuduvalt vdiksem erinevus

vorreldes A variandiga.
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Kuuendaks otsustas autor valikusse panna erineva hinnatasemega restoranid, kus koigis miiiiakse

vastaja lemmikpraadi. Kiisimus kolas, et millise hinnatasemega restorani valiksite?

A variandil olid valikud jargmised: 1) 10 eurot praad, 2) 13 eurot praad, 3) 16 eurot praad. B

variandi puhul oli valida kahe restorani vahel: 1) 10 eurot praad, 2) 16 eurot praad.

Siin vois ndha sarnast mustrit takso valikuga. Eelistati pigem odavamat teenust ja rahulolu oli
korgem jalle kallima toote puhul. Odavamat varianti eelistas 56%, keskmist 36% ja kallimat 8%

vastanutest (Joonis 16).
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Joonis 16. Vastanute eelistus ja rahulolu restoranidega A variandi puhul
Allikas: Loput66 tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Rahulolu oli odavama restorani puhul 7,9 palli, keskmise puhul 8,0 palli ja kallima puhul 8,9
palli. Siin mojutas valikut ilmselt autori poolt pakutud liiga kdrge hind, ilidpilaste vdhene

sissetulek ja ilmselt ka moningane ratsionaalsus otsustamisel.

Analiitisides kahe valikuga varianti, selgus, et odavama praega restorani eelistas 83% ja
kallimaga 17% tilidpilastest (Joonis 17). Rahulolu oli odavama restorani puhul 7,9 ja kallima
puhul 8,3 palli. Siin joonistus jarjekordselt vilja trend, et kui hinnad on liiga kallid, eelistatakse

pigem odavamat teenust, kuid kallimaga ollakse sellegipoolest rahulolevamad.
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Joonis 17. Vastanute eelistus ja rahulolu restoranidega B variandi puhul

Allikas: Loput6é tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Seitsmes kiisimus uuris millise vihmavarju iilidpilased reisil olles ostaksid, kui hakkaks vihma
sadama ja oleks ka vdga tuuline? A variandil olid valikud jargmised: 1) soodsam 10 eurot, 2)
keskmine 20 eurot, 3) kallim 30 eurot. B variandi puhul oli kaks vihmavarju: 1) odavam 10

eurot, 2) kallim 30 eurot.

Analiitisides vastuseid selgus, et A variandi puhul eelistaks odavamat varianti 46% vastanuist,

keskmist 41% ja kallimat 13%. Samas rahulolu vihmavarjudega oleks odavama puhul 6,9 palli

keskmise puhul 7,6 ja kallima puhul 8,3 (Joonis 18).
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Allikas: Loput66 tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud
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B variandi puhul eelistaks odavamat vihmavarju 70% ja kallimat 30% vastanutest. Rahulolu

ostudega oleks vastavalt 6,8 ja 8,0 palli (Joonis 19).
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Joonis 19. Vastanute eelistus ja rahulolu vihmavarjudega B variandi puhul
Allikas: Loput6 tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Siit jareldub, et kallima tootega ollakse rohkem rahul, kuid eelistatakse pigem odavamat toodet,
mis voib olla tingitud tlidpilaste hinnatundlikkusest. Kuna kallim toode saab siingi tunduvalt
suurema rahulolu osaliseks, arvab autor, et selline ndhtus nagu praiming toimib viga efektiivselt,
sest inimese aju piiliab ette ndha tulevikku ning vahendada kognitiivset dissonantsi, mis hiljem
tekkida voib, kui antakse liiga vilets hinnang kallimale tootele ning see hiljem suurepiaraseks

osutub. Lahtiseletatuna arvab aju juba eos, et kallim toode valmistab talle suuremat rahulolu.

Kaheksandana lasi autor inimestel valida millist mélukaarti nad eelistaks reisil olles. Valikud
olid A kiisimustikul: 1) Mixza 16GB 10 eurot, 2) Londisc 32GB 16 eurot, 3) Transcend 64GB 22
eurot. Ja B variandi puhul: 1) Mixza 16GB 10 eurot, 2) Transcend 64GB 22 eurot.

Need maélukaardifirmad on reaalselt eksiseerivad, kuid autor eeldas, et vastajad neid ei tunne
ning valikud tehakse pigem hinda ja méilumahtu silmas pidades. A variandi puhul eelistas

odavamat kaarti 29%, keskmist 38% ja kallimat 33% tiliopilastest (Joonis 20).
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Joonis 20. Vastanute eelistus ja rahulolu méalukaartidega A variandi puhul
Allikas: Loput66 tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Rahulolu oli odavama mélukaardi puhul 8,1 palli, keskmise puhul 8,5 ja kallima puhul 9,1 palli.
Kuna autor eeldas, et milukaardi brdndid on vastajatele tundmatud, siis ei saanud valikut

oluliselt mgjutada muu peale mélumahu, hinna ning eelarvamuse.

Variandi B puhul (Joonis 21) eelistas odavamat mélukaarti 35% ja kallimat 65% vastanutest.
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Joonis 21. Vastanute eelistus ja rahulolu mélukaartidega B variandi puhul

Allikas: Loputoé tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Rahulolu vastavate valikutega oli 8,2 ja 8,9 palli ning suurema rahulolunditaja sai jarjekordselt
kallima hinnaga toode.
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Mailukaartide puhul selgub, et kahene valik, digustaks ennast kolmsest rohkem, kuna kéibe kasv
oleks tervelt 12% suurem. Nditeks oleks saja inimese korral A variandi puhul kogukdive 1628

eurot ja B variandi puhul 1824 eurot, mis teeb kdibeerinevuseks 200 eurot.

Jargmisena lasi autor iilidpilastel otsustada, millise kokteili nad ostaksid rannabaarist. Reaalselt

otsustas autor valikusse panna alkoholivabad valikud, kuid tilidpilased ei pruukinud seda teada.

Valikuvariandid olid A variandil jargmised: 1) Black Ocean 4 eurot, 2) Fresh Ocean 6 eurot, 3)

Sunset Beach 8 eurot. Ja B variandil: 1) Black Ocean 4 eurot, 2) Sunset Beach 8 eurot.

Analiitisides antud valikuid selgus, et 40% eelistas odavamat kokteili, 44% valis keskmise

hinnaga toote ja 16% eelistas kallimat (Joonis 22).
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Joonis 22. Vastanute eelistus ja rahulolu kokteilidega A variandi puhul
Allikas: Loput6o tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Rahulolu valikutega oli vastavalt 7,3 palli odavama valiku puhul, 7,4 keskmise ja 9,3 kallima
variandi puhul. Siinkohal on iillatusena iilekaalukalt suur rahuloluindeks kallima toote puhul,

mida autor oskab seletada vaid iilidpilaste paremast eelarvamusest kallima toote suhtes.

B variandi puhul valiti odavamat kokteili 58% ja kallimat 42% juhtudest (Joonis 23). Rahulolu
oli vastavalt 7,2 ja 8,1 palli kallima joogi kasuks. Huvitaval kombel v3ib tiheldada, et kolmese
valiku puhul on kallima toote iildine rahulolu kdrgem kahese valiku kallima omast. Seda voib
seletada, et kolmas element valikus suurendab kallima véairtust, kuna inimese loogika ja

eelarvamus iitleb, et kallima tootega ollakse tdendolisemalt rahulolevamad.
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Joonis 23. Vastanute eelistus ja rahulolu kokteilidega B variandi puhul
Allikas: Loput6é tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Viimasena huvitas autorit, et kui palju oleksid iiliopilased ndus maksma tippi toateenindajale

vastavalt nende puhkusel viibitud paevadele.

Valikuvariandid olid A variandi puhul jargmised: 1) 5 eurot, 2) 10 eurot, 3) 15 eurot. Ja B
variandil: 1) 5 eurot, 2) 15 eurot.

Valdav osa iilidpilastest (56%) eelistas A variandi puhul maksta toateenindajale tippi 5 eurot,

34% suvatses maksta 10 eurot ja ainult 10% oli ndus maksma 15 eurot (Joonis 24).
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Joonis 24. Vastanute eelistus ja rahulolu tipi maksmisel A variandi puhul

Allikas: Loput66 tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud
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B variandi puhul oli ndus 5 eurot tippi maksma 73% {iilidpilastest ja 15 eurot 27%. Jareldusena
voiks vilja tuua, et teenuste eest tasumisel on iilidpilased suhteliselt tagasihoidlikud, mida voib
kindlasti pohjendada vihese sissetulekuga. Samas rahulolu teenusega oli 5 eurot maksnute puhul

7,4 palli, 10 eurot maksnutel 7,8 ja 15 eurot maksnutel 8,4 palli.

B variandi puhul eelistati tippi maksta pigem 5 eurot (73% vastanutest), ning ainult 27% oli ndus
maksma 15 eurot. Vidhendamaks kognitiivset dissonantsi, andsid vidiksema tipi maksjad

toateenindajale hindeks 7.0 palli ja 15 euro maksjad 8,5 palli (Joonis 25).
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Joonis 25. Vastanute eelistus ja rahulolu tipi maksmisel B variandi puhul
Allikas: Loputoo tabelid, joonised ja arvutused; autori koostatud

Siinkohal vdib, nii A, kui B variantide puhul tuua vélja kaks olulist aspekti, esiteks ei raatsita
teenuse eest liiga palju maksta ja kognitiivse dissonantsi vihendamiseks hinnatakse kallimat

teenust korgemalt.

Jargmisena pakkus autorile huvi, kas iiletildisel reisiga rahulolul on olemas seos sellega, kui
palju valikuid inimestel oli. Kuna A variandil oli rohkem valikuid, siis autor eeldab, et sellega
oldi rohkem rahul kui B variandiga. Tegelikkuses siin aga mingit erinevust ei olnud — A variandi
puhul 7.6 ja B puhul 7,7. A variandi puhul olid mehed pisut rahulolevamad — 7,7 versus 7,5 ja B

variandi puhul olid naised rahulolevamad — 7,9 versus 7,1.

Autor uuris tlidpilastelt ka seda, kuidas nad jéid rahule poes olnud valikutega. A variandi puhul
oli rahulolu 7,4 palli, B variandi puhul aga 7,2. A variandi puhul oli rahulolu naistel 7,4 ja

meestel 7,2 palli. B variandi puhul oli naistel aga meestest korgem rahulolu 7,3 versus 6,8.
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Jargmisena uuris autor, et kas iilidpilased soovitaksid reisi oma sdpradele. A variandi puhul oli
soovitusindeks meeste puhul 7,4 palli ja naiste puhul 7,5 palli, samas B variandil olid néitajad
6,4 palli meestel ja 7,3 palli naistel. Siit 1dhtub erinevus, et naised ei lase ennast kahesest valikust

niivord palju héirida kui mehed.

Usaldus antud reisi suhtes oli A variandil meeste puhul 7,1 palli ja naiste puhul 6,8 palli.

Viiksemate valikute, ehk B variandi puhul oli usaldus meestel 6,3 ja naistel 6,9 palli.

2.3. Jiareldused ja ettepanekud

Uurides inimeste valikuid ja rahulolu nendega, selgus, et need on kiillaltki erinevad toodete ja
teenuste Idikes, kuid valitses ka mdningaid trende. Uldine trend oli see, et iilidpilased olid

rahuolevamad kallimate teenuste ja toodetega.

Naiteks kindlustuspakettide korral oli A variandi puhul eelistatuim keskmine valik, kuid rahulolu
oli kallima toote puhul 0,8 palli vorra kdrgem. B variandi puhul eelistati jalle kallimat toodet, ja
rahulolu oli koguni 1,3 palli odavamast kdrgem, mis on kiillaltki suur erinevus. Kuna kindlustus
seostub turvatundega, voibki jéarelda, et turvatunne on noorte puhul tdhtis. Nad eelistavad end
paremini kindlustada, saavutades sellega korgema rahulolu. Ettevottel oleks siin mdistlik
kasutada kahest valikut, sest kdive oleks vorreldes kolmesega 10% suurem. Saja inimese korral
oleks kahese valiku kéibeks 2290 eurot ja kolmese puhul 2080 eurot, mis teeb kdibe erinevuseks

tervelt 210 eurot.

Taksode valiku korral oli iilekaalukalt populaarsem odavaim, kuid jallegi sai kallim takso pea
palli vorra korgema rahulolu. Autori arvates eelistati odavamat taksot sellepirast, et tinapdeva
noored on harjunud uute ja soodsamate taksoteenuste ning dppidega, mis suudavad pakkuda
paremaid hindu ning peavad autori poolt tooduid ilmselgelt liiga kallitaks. Huvitav on aga
asjaolu, et siingi ollakse kallima teenusega rahulolevam, kui odavamaga. Siit voib jareldada, et
inimesed lihtsalt eeldavad, et kallim teenus on parem, kuigi ei pruugi alati olla. Taksoteenuse

puhul oleks antud valikute puhul kolmese valiku korral olnud kéibekasv 3%.

Giiditeenuse puhul pidas paika jélle hiipotees, et inimesed kipuvad kolme variandi puhul valima
kuldse kesktee ja eeldavad, et see on kindla peale minek. Arvestades, et B variandi puhul valiti

odavam variant, (84% tlidpilastest) tasuks ettevotetel kaaluda keskmise variandi lisamist, kuna
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kéibe kasv oleks 11% suurem. Niiteks oleks saja inimese vordluses A variandi puhul kogukidive

3690 eurot ja B variandi puhul 3320 eurot, mis teeb kiibeerinevuseks tervelt 370 eurot.

Autorile oli moningaseks {iillatuseks péikesekreemide vordluses sedavord suur kallima toote
eelistus naisterahvaste puhul, ning odavamaga leppimine meessoost isikute puhul. Siit jareldub,
et teatud kaubagruppide puhul tasuks turundustegevuse planeerimisel arvestada meeste ja naiste
erinevaid tooteeelistusi. Kuna naised peavad ilmselgelt paikesekreemi olulisemaks tooteks kui
mehed, oli ka ostude keskmine rahulolu naiste puhul 0,7 palli suurem kui meestel. Paikesekreemi

korral oleks kaive kolmese valiku puhul pea 4% suurem.

Paevitustoolide suhtes oli iillatav suur rahuloluerinevus A variandi keskmise (7,3 palli) ja
kallima valiku puhul (9,3 palli), samas kui odavama valiku rahulolu oli keskmise omast isegi
natuke suurem (7,5 palli). Jarelikult hinnatakse puidust pehmendustega tooli ilmselgelt palju
korgemalt kui teisi toole ja keskmine valik toimib siin pigem peibutusena, tdstes kallima vaartust
tarbijate silmis. Pdevitustoolide rentijale olnuks kidive kolmese valikuvdimaluse korral pea 7%

suurem.

Restoranide puhul eelistati odavamat varianti, mis ilmselt tingitud iilidpilaste hinnatundlikkusest,

samas kaive oleks kolmese valiku puhul ligi 5% suurem.

Vihmavarjude valikus domineeris odavam ja keskmise hinnaga toode ning rahulolu oli suurem
kallima toote puhul. Ka siinkohal selgus, et kolmene valik on ettevottele kasumlikum, sest kdibe

kasv olnuks ligi 4%.

Malukaartide puhul tuli aga sisse {lipris suur jaotuse erinevus vorreldes teiste toodetega, kuna siin
sai ilmselt otsustavakas mélutihiku vordlus hinnaga. Kui A variandi puhul olid valikud vordsed,
siis B puhul otsustati kallima kasuks ja sellest tingituna osutus kahese valiku kéive koguni 12%
suuremaks kolmesest. Saja inimese vordluses oleks A variandi puhul kogukdive 1628 eurot ja B
variandil 1824 eurot, mis teeb kédibeerinevuseks tervelt 200 eurot. Siinkohal tasuks mélukaartide

puhul klientide valikut tipsemalt analiiiisida ja vajadusel hoopis elimineerida keskmine valik.

Kokteilide vordluses jéi kdive kahese valiku korral pea 3% suuremaks ja vaadates jaotusi tundub,
et inimeste valikuid mojutas ka kokteili nimi, sest Sunset Beach kdlab ilmselgelt paremini, kui

Black Ocean.

Autori tehtud uuringus ei tulnud ainukesena vilja kiibeerinevust tipi maksmisel, kiill aga hinnati

suurema summa jatmisel jarjekordselt rahulolu tunduvalt korgemaks.
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Huvitava niiansina vois tdheldada, et kolmese valiku korral oli rahulolu kolmanda toote puhul
tildjuhul suurem, kui kui kahese valiku puhul. Seda voib pohjendada sellega, et keskmine variant
tostab kallima véartust ja laseb tal paremana paista. Kuna autor antud t66s peibutuspardi efekti
otseselt ei kasutanud, avaldab kolmas toode valikute puhul ikkagi teatavat efekti valikutega

rahulolu suhtes.

IImselgelt valitseb aga trend, et kui hinnad on liiga kallid, eelistatakse pigem odavamat teenust,

kuid kallimaga ollakse sellegipoolest rahulolevamad

Autori arvates on huvitav ka see, et viaiksem valikuvdimalus B variandi puhul hiiris mehi
rohkem kui naisi, seda nii iildise reisiga rahulolu suhtes, kui ka rahulolu suhtes poes olnud
valikutega. Samuti héiris B variandi puhul mehi naistest enam soovituse pool sdpradele ja iildine
usaldus reisiga. Siit voiks jdreldada, et mehed sooviksid vorreldes naistega suuremat hulka

tooteid, mille hulgast valida.

Autori arvates avaldavad kognitiivsed eelarvamused, heuristikud ja loogilised eksiarvamused
tuntavat mdju tliopilaste valikutele ning rahulolule. Eeldatakse, et kallim toode on parem ja
kvaliteetsem ning huvitaval kombel arvatakse juba eelnevalt ja toodet proovimata, et rahulolu on
kallima ostu puhul korgem. Kiputakse ka kasutama vdhima joupingutuse printsiipi ja kui hinnad

on paigas, siis kolmese valiku korral, otsustatakse pigem keskmise variandi kasuks.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10put6d eesmérgiks oli selgitada vilja, kuidas inimesed on rahul oma otsustega
piiratud valikuvéimaluste tingimustes. Tdpsemalt oli autor vOtnud eesmargiks analiiiisida,
milliseid valikuid teevad iilidopilased, kui valida on kahe vdi kolme toote ja teenuse vahel, ning
kuidas nad oma valikutega rahul on. T66 on uudne, kuna autoril ei onnestunud leida teist
analoogse iilesehitusega uuringut. Kindlasti omab antud t66 ka védga suurt praktilist véartust,

moistmaks inimeste otsustamise ja rahulolu vahelist seost.

Loputdd tarvis viis autor libi akeetkiisitluse A ja B variandis, kus vastajateks olid 300 TTU
majandusteaduskonna tilidpilast. Arvesseminevaid ankeete oli 290, kus meeste osakaal oli 32%
ja naiste osakaal 68%. Ankeetkiisitluses uuris autor kiimne erineva toote ja teenuse puhul
inimeste valikuid ning rahulolu nendega. A variandi puhul oli valikus 3 erineva hinnaklassiga

toodet ja teenust. B variandi puhul oli aga eemaldatud keskmise hinnaga toode voi teenus.

To6o6 esimeses osas kirjeldab autor iildist kontseptsiooni otsustamisest ning seda, kuidas otsused
stinnivad ja mis otsustamist mdjutavad. Sealhulgas selgitab autor praimingu olemust ning toob
selle kohta néiteid. Praimingut vdib pidada iiheks olulisemaks psiihholoogiliseks mehhanismiks,
mis meie mottemaailma kujundab ja mojutab. Autor selgitab erinevate kditumis6konomistide
arvamust otsuste ja rahulolu kujunemisest. Seejdrel selgitab autor Siisteem 1 ja Siisteem 2
toimimist ning selgitab kognitiivsete eelarvamuste, loogiliste eksiarvamuste ja heuristikute

olemust otsustusprotsessis.

Empiirilises osas seletab autor lahti uuringu metoodika ja annab pohjaliku iilevaate valimist.
Seejérel analiilisib autor iilidpilaste valikuid ja nendega rahulolu erinevate toodete ja teenuste

16ikes.

Uuringust selgus, et kognitiivsed eelarvamused, heuristikud ja loogilised eksiarvamused
avaldavad tuntavat mdju iiliopilaste valikutele ning rahulolule. Eeldatakse, et kallim toode voi
teenus on parem ja kvaliteetsem ning hinnatakse toodet voi teenust proovimata kallima ostu

rahulolu korgemaks. Samas voib kdrgemat rahuloluhinnangut kallima toote ja teenuse suhtes
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pidada ka ennustamiseks tuleviku suhtes, et vihendada kognitiivset dissonantsi, mis tulevikus

tekkida voib, kui oma hinnanguid valesti anname.

Kiputakse ka kasutama vdhima joupingutuse printsiipi ja kui hinnad on paigas, siis kolmese
valiku korral, otsustatakse pigem keskmise variandi kasuks. Mdninga toote puhul valiti ka
tilekaalukalt odavam variant, kuid rahulolu osutus kallima puhul ikkagi kdrgemaks.

Uldiselt ollakse kallima tootega rohkem rahul, kuid eelistatakse pigem odavamat toodet, mis
voib olla tingitud Ka iilidpilaste hinnatundlikkusest. Kuna uuringu tulemusena selgus, et kallim
toode ja teenus saab tunduvalt suurema rahulolu osaliseks kui odav, arvab autor, et selline néhtus
nagu praiming toimib véga efektiivselt, sest inimese aju piiiiab ette ndha tulevikku ning
viahendada kognitiivset dissonantsi, mis hiljem tekkida vdib, kui antakse liiga vilets hinnang
kallimale tootele ning see hiljem suurepéraseks osutub. Lahtiseletatuna arvab aju juba eos, et

kallim toode valmistab talle suuremat rahulolu.

Turundajatele soovitaks kaaluda teatud toodetele ja teenustele keskmise hinnaga valikuvariandi
lisamist, vOi siis eemaldamist, kuna kasumiteenimisvdimalus suureneb dige hinnataseme ja

valikute arvu korral méirgatavalt.

Autor leiab, et eesmirgist tulenevalt on antud 16putd6 raames vilja selgitatud, kuidas inimesed
on rahul oma otsustega piiratud valikuvdoimaluste tingimustes ja milliseid valikuid tlidpilased
teevad, kui valida on kahe v0i kolme toote ja teenuse vahel, ning kuidas nad oma valikutega

rahul on. Sellega peab autor antud t66 eesmirgi tditunuks.

Kokkuvotvalt voib Oelda, et uuringu tulemused olid autori arvates vdga huvitavad ning
analoogset uuringut voiks korraldada suurema sissetulekuga valimi puhul, et ndha, kuidas

joukamate inimeste valikud ja rahulolu erinevad iilidpilaste omast.
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LISAD

Lisa 1. Ankeetkiisitluse A variant

Kiisimustik A

Palun lugege libi alljirgnev tekst ning andke vastused ja hinnangud teksti 10pus olevatele
kiisimustele. Sobivale vastusele, tehke palun linnuke kasti. Hinnangud on 10 palli
siisteemis, kus 1 on pigem ei ja 10 pigem jah. Sobivale hinnangule tommake palun ring

umber.

Olete soojamaa reisil mereddrses Kreeta kuurordis nddalasel puhkusel. Transport lennujaamast

hotelli toimub taksoga. Hotellis on kombeks ka toateenindajale tippi maksta.

Samas hotellis ei ole kdik teenused hinnas (4 tdrni) ja Teil jéid kahjuks ka osad asjad reisile
kaasa votmata. Onneks on liheduses pood ja kolm restorani. Plaanite reisil ka korra
ekskursioonil kéia. Esimesed neli pdeva on ilm ilus, siis aga hakkab vihma sadama. Samuti peate

tegema ostuotsuse ka moningate toodete ja teenuste vahel. Palun vastata koigile kiisimustele.

1. Millise reisikindlustuse valiksite?

[l Eco15eurot 1 Medium 20 eurot [ Full 25 eurot

Kuidas olete rahul ostuga? 1 (2 |3 |4 |5 6 |7 8 9 10

2. Millise taksoga sdidate lennujaamast hotelli?

1 Rohelise plafooniga 20 eurot [1 Kollase plafooniga 25 eurot [1 Punase plafooniga 30
eurot

Kuidas olete rahul teenusega? 1 /2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
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Lisa 1. jarg

3. Teil on valida kolme ekskursiooni vahel, kus ainult giidid on erinevad. Millise giidi
valiksite?

[] Carl 30 eurot [ Robert40eur [ Roberto 50 eurot

Kuidas jiite rahule teenusega? 1 (2 |3 |4 |5 6 |7 8 9 10

4. Teil on vaja pdikesekreemi, millise valite?

[J Solar Care 10 eurot [J Sun Care 15eurot [ Sun Protection 20 eurot

Kuidas olete rahul ostuga? 1 (2 |3 |4 |5 6 |7 8 9 10

5. Millise rannatooli rendite?

] Plastikust 5 eurot pdev 1 Puidust 8 eurot pdev [ Puidust pehmendustega 11 eurot

paev

Kuidas olete rahul? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6. Hotelli kdrval asub kolm erineva hinnatasemega restorani, kus kdigis miiiiakse Teie
lemmikpraadi. Millise hinnaga restorani valiksite?

71 10 eurot praad [ 13eurotpraad [1 16 eurot praad

Kuidas olete rahul teenusega? 1 /2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

7. Viiendal pdeval hakkab vihma sadama, millise vihmavarju ostaksite? (arvestades, et on
ka véga tuuline)

1 Soodsama 10 eurot 1 Keskmise hinnaga 20 eurot [1 Kallima 30 eurot

Kuidas olete rahul ostuga? 1 /2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
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Lisa 1. jarg
8. Fotoaparaadil jdi milukaart koju, millise mélukaardi valite?

[0 Mixza 16GB 10 eurot [1 Londisc 32GB 16 eurot [1 Transcend 64GB 22 eurot

Kuidas olete rahul ostuga? 1 (2 |3 |4 |5 6 |7 8 9 10

9. Lihete hotelli baari. Millise kokteili ostate?

[] Black Ocean 4 eurot [1 Fresh Ocean 6 eurot [ Sunset Beach 8 eurot

Kuidas olete rahul ostuga? 1 /2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

10. Kui palju jatate toateenindajale tippi viimasel hommikul?

[0 5eurot [0 10eurot [0 15eurot

Kuidas jéite rahule teenusega? 1 (2 |3 |4 |5 6 |7 8 9 10

Niiiid moned iildisemad kiisimused reisi kohta.

11. Kas jdite rahule reisiga? 1 12 13 1a 15 16 |7 1s |9 |10
12. Kag jaite rahule poes olnud 1 12 13 |a |s 6 |7 8 9 10
valikuga?

13. KNas soovitate reisi oma 1 12 13 1a Is |6 |7 lsg |9 10
sOpradele?

14. Kas reisipﬁlkett jéite}b 1 12 13 la 15 |6 |7 |8 |9 |10
usaldusvédirse mulje?
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Lisa 1. jarg

Sugu: JMees  [1Naine

Emakeel: [ Eesti LVENE  LIMUU weveeeee oo

Vanus: [116-18 [119-25 [126-35 [136-45; [146-65

Teie netosissetulek kuus: (1 0-600 [J 601-900 [1 901-1200 [11201-1500 [ ile 1500

50



Lisa 2. Ankeetkiisitluse B variant

Kiisimustik B

Palun lugege libi alljirgnev tekst ning andke vastused ja hinnangud teksti 10pus olevatele
kiisimustele. Sobivale vastusele, tehke palun linnuke kasti. Hinnangud on 10 palli
siisteemis, kus 1 on pigem ei ja 10 pigem jah. Sobivale hinnangule tommake palun ring

umber.

Olete soojamaa reisil mereddrses Kreeta kuurordis nddalasel puhkusel. Transport lennujaamast

hotelli toimub taksoga. Hotellis on kombeks ka toateenindajale tippi maksta.

Samas hotellis ei ole kdik teenused hinnas (4 térni) ja Teil jdid kahjuks ka osad asjad reisile
kaasa votmata. Onneks on liheduses pood ja kolm restorani. Plaanite reisil ka korra
ekskursioonil kdia. Esimesed neli pdeva on ilm ilus, siis aga hakkab vihma sadama. Samuti peate

tegema ostuotsuse ka moningate toodete ja teenuste vahel. Palun vastata koigile kiisimustele.

10. Millise reisikindlustuse valiksite?

[1 Eco15eurot [1 Full 25 eurot

Kuidas olete rahul ostuga? 1 /2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

11. Millise taksoga sdidate lennujaamast hotelli?

1 Rohelise plafooniga 20 eurot [ Punase plafooniga 30 eurot

Kuidas olete rahul teenusega? 1 (2 |3 |4 |5 6 |7 8 9 10

12. Teil on valida kolme ekskursiooni vahel, kus ainult giidid on erinevad. Millise giidi
valiksite?

[1 Carl 30 eurot [J Roberto 50 eurot

Kuidas jiite rahule teenusega? 1 |2 |3 |4 |5 6 |7 8 9 10
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13. Teil on vaja pdikesekreemi, millise valite?

[1 Solar Care 10 eurot [ Sun Protection 20 eurot

Lisa 2. jarg

Kuidas olete rahul ostuga? 1 12 |3 (4 |5 (6 |7 |8 |9 |10
14. Millise rannatooli rendite?

'] Plastikust 5 eurot pdev  [1 Puidust pehmendustega 11 eurot pdev
Kuidas olete rahul? 1 |2 |3 (4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

15. Hotelli kdrval asub kolm erineva hinnatasemega restorani, kus koigis miitiakse Teie

lemmikpraadi. Millise hinnaga restorani valiksite?

1 10 eurot praad [1 16 eurot praad

Kuidas olete rahul teenusega? 1 2 |3 |4 |5 |6 |7 |8

16. Viiendal pieval hakkab vihma sadama, millise vihmavarju ostaksite? (arvestades, et on

ka viga tuuline)

[J Soodsama 10 eurot [J Kallima 30 eurot

Kuidas olete rahul ostuga? 1 (2 |3 |4 |5 6 |7 8 9 10
17. Fotoaparaadil jdi milukaart koju, millise mélukaardi valite?

71 Mixza 16GB 10 eurot [] Transcend 64GB 22 eurot
Kuidas olete rahul ostuga? 1 /2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
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Lisa 2. jarg
18. Lahete hotelli baari. Millise kokteili ostate?

[1 Black Ocean 4 eurot [1 Sunset Beach 8 eurot

Kuidas olete rahul ostuga? 1 (2 |3 |4 |5 6 |7 8 9 10

10. Kui palju jétate toateenindajale tippi viimasel hommikul?

'] Seurot [] 15eurot

Kuidas jéite rahule teenusega? 1 /2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

Niiiid moned iildisemad kiisimused reisi kohta.

11. Kas jéite rahule reisiga? 1 12 13 14 Is |l |7 ls |9 |10
12. Ka§ jaite rahule poes olnud 1 12 13 |a |s 6 |7 5 9 10
valikuga?

13. Kas soovitate reisi oma
sopradele?

14. Kas reisiga'lkett jéita}b 1 12 13 |4 |5 6 |7 3 9 10
usaldusvairse mulje?

Sugu: 1Mees [ Naine

Emakeel: [ Eesti OVENE  LIMUU coeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee

Vanus: 1116-18 [119-25 [126-35 [136-45 []46-65

Teie netosissetulek eurot kuus: [1 0-600 [1 601-900 [J 901-1200 [11201-1500 (] ule 1500
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The objective of the current thesis is to find out how satisfied people are with their decisions
under conditions of limited options. Specifically, the author has set out to analyze which are the
choices that students make when they can choose from two or three products or services, and
how satisfied they are with their choices. This leads to whether it is practical for companies with
limited resources to rather have two or three products. The study is novel, because the author
could not find any other studies with similar structure. The thesis clearly has great practical value

in understanding the relationship between people’s decision-making and overall satisfaction.

Based on the objective of the thesis, it:

1) describes how people make decisions;
2) analyzes the nature and formation of decision-making;
3) explains behavioral economists' opinions on decision-making;

4) studies how people make decisions if they are given a choice between two or three
products or services;

5) finds out how satisfied people are with their choices;
6) describes the results of the questionnaire statistically;
7) makes conclusions based on the theoretical and empirical part of the study;
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8) makes proposals and recommendations to optimize marketing activities.

The author has divided the thesis into two chapters, which in turn have several sub-chapters. In
the first sub-chapter of the thesis, the author deals with the general decision-making concept.
The author also tries to go a little deeper into the field of brain science, psychology and
neuromarketing. The author tries to review how decisions are made at the brain’s level, and also,
to some extent addresses different memory systems. A major part of the first chapter deals with
priming as one of the most important psychological mechanisms, which shapes and influences
people's buying decisions. Priming can be considered one of the most important psychological
mechanisms that shapes our way of thinking. The author explains the opinions of different
behavioral economists about the formation of decisions and satisfaction. Then, the author
clarifies how System 1 and System 2 work, and explains the nature of cognitive biases, logical
fallacies, and heuristics in the decision-making process.

In the second chapter of the thesis, the author approaches decision-making from the behavioral
economics angle. The satisficing theory is examined and a person's rational and irrational
behavior in decision-making is addressed. An overview is given of the main errors in a behavior
which interfere with our decision-making. Main cognitive prejudices and heuristics that affect
our decisions are outlined. People's buying behavior is also reviewed, considering the effect that
people's emotional behavior has on the formation of their decisions. People’s choices while

taking different options into account are dealt with.

In the second, empirical part, the author tries to find out how people decide and choose under
conditions of limited options and how satisfied they are with their choices. In the first sub-
chapter, the author describes research methodology, the sample, and the process of conducting
the questionnaire. In the second chapter, the author analyzes students' choices and their
satisfaction with these choices in terms of different products and services. The author also
compares responses to questionnaire statistically and gives his own overview of the study. In the
third sub-chapter, the author summarizes the results and makes his own conclusions about how
people make their choices and how satisfied they are with them, if they are provided a choice
between two or three products. The author also tries to advice on how companies should plan

their marketing activities, taking the number of products in their sales offer into consideration.

For the thesis, the author conducted a questionnaire with version A and B, where respondents
were 300 TUT Economics students. There were 290 qualifying questionnaires, 32% men and

68% women. With the questionnaire, the author studied people's choices and their satisfaction
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with these choices related to ten different products and services. In case of version A, the choice
was among 3 different products and services in different price ranges. In case of version B, the

medium-priced product or service was removed.

The study showed that cognitive prejudices, heuristics, and logical fallacies have a discernible
effect on students' choices and satisfaction. It is presumed that the more expensive product or
service is better and of higher quality, and satisfaction with the expensive purchase is rated
higher even without trying out the product or service. However, higher levels of satisfaction with
a more expensive product and service can be considered a prediction of future, to reduce the

cognitive dissonance that might arise in the future if our assessments are wrong.

There is also a tendency to use the principle of least effort, and if the prices are in place and there
are three options, most people choose the middle one. In case of some products, the cheapest
option was predominantly chosen, but satisfaction was still higher with the more expensive
product.

In general, people are more satisfied with the more expensive product, but still prefer the cheaper
product, which may be due to the price sensitivity among students. As the research results
showed that a more expensive product and service get a much higher level of satisfaction than a
cheaper alternative, the author believes that priming as a phenomenon works very effectively
The reason being because a person's brain tries to predict the future and reduce cognitive
dissonance, which may occur later if the more expensive product is given a poor rating and it
later turns out to be excellent. Simply put, the brain thinks right away that a more expensive

product will create more satisfaction.

Profit opportunities increase significantly with the right price and the right number of options.
Marketers may want to consider adding a medium priced option for some products and services,

or removing it in some cases.

In conclusion, it can be said that the author believes that the results of this study to be very
interesting and that a similar study should be conducted with a sample of higher income
participants, to see how the choices and satisfaction of wealthy people differ from those of

students.
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